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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность темы исследования. Современный этап развития национальной экономики характеризуется качественными переменами и глубокими преобразованиями российской экономики, что привело к возрастающей потребности практического использования маркетинга как фактора повышения эффективности и конкурентоспособности отечественного производства.
Маркетинг представляет собой многообразные виды деятельности – экономического, социального и политического характера, направленные на выявление спроса и реализацию конечному потребителю товаров в результате совершения сделок купли-продажи [11, c.73].
Составными частями производства и сбыта продукции являются комплексное исследование рынка, формирование спроса и стимулирование сбыта, программно-целевой подход к управлению научно-исследовательскими и опытно-конструкторскими работами. Успех в реализации продукции, устойчивое финансовое положение сопутствуют предприятиям, использующим принципы и методы современного маркетинга, которому в рыночной экономике отводится ведущая роль.
Предприятия, не владеющие методами маркетинга, обречены на провал в конкурентной борьбе. Поэтому необходимо работать с потребителем, правильно оценивать силу и слабость конкурентов, находить сравнительные преимущества в конкурентной борьбе, выбирать «нишу» или сегмент рынка, среду производственно-хозяйственной деятельности. Всему этому может научить маркетинг, расходы на который в развитых государствах составляют до 60% от продажной цены продукта, и, тем не менее, они оправданы.
Разработка мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности сегодня является неотъемлемой частью предпринимательской деятельности любой фирмы. Даже самый лучший товар с превосходными характеристиками не может обладать достаточным уровнем конкурентоспособности без предварительной подготовки потребителей.
Поэтому в настоящее время актуальность совершенствования маркетинговой деятельности в организации не вызывает сомнения, играя ключевую роль в развитии рыночной экономики, она также является и ее важным элементом.
Цели и задачи исследования. Целью данной выпускной квалификационной работы является обоснование теоретических положений и осуществление комплексного экономико-статистического исследования деятельности предприятия для выработки направлений по повышению его эффективности. В соответствии с целью исследования были поставлены и решены следующие задачи:
- изучить теоретические основы маркетинговой деятельности организации;
- проанализировать хозяйственную деятельность ООО ТПК «Белые окна»;
-разработать основные направления совершенствования маркетинговой деятельности.
Объект исследования. Объектом исследования является ООО ТПК «Белые окна» г. Ижевск Удмуртской Республики.
Предмет исследования. Предметом исследования дипломного проекта является экономическая эффективность маркетинговой деятельности предприятия.
[bookmark: bookmark2]Основные результаты исследования, выносимые на защите:
[bookmark: bookmark3]- теоретические положения, определяющие экономическую сущность маркетинговой деятельности организаций;
[bookmark: bookmark4]- оценка имущественного состояния, финансового положения и платежеспособности изучаемой организации;
- Экономическая эффективность мероприятий по продвижению продукции
-  Экономическая эффективность внедрения фурнитуры «МАСО» Австрия

В процессе работы применялись следующие методы исследования: табличный, сравнительный анализ, экономико-математический, экономико-статистический.
Информационной базой исследования послужили законодательные акты и нормативные документы Российской Федерации, годовые отчеты ООО ТПК «Белые окна» г. Ижевск Удмуртской республики за 2012-2016 гг. Обработка данных производилась с использование пакета прикладных программ «MSExcel», «MSWord».





1.ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

1.1 Сущность маркетинга, его роль в экономике

Маркетинг - одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятелей рынка, таких, как розничные торговцы, работники рекламы, исследователи маркетинга, заведующие производством новых и марочных товаров и т.п. Им необходимо знать, как описать рынок и разбить его на сегменты; как оценить нужды, запросы и предпочтения потребителей в рамках целевого рынка; как сконструировать и испытать товар с нужными для этого рынка потребительскими свойствами; как посредством цены донести до потребителя идею ценности товара; как выбрать умелых посредников, чтобы товар оказался широкодоступным, хорошо представленным; как рекламировать и продавать товар, чтобы потребители знали его и хотели приобрести.
В России первым зарубежным автором, работы которого по маркетингу были изданы на русском языке, стал известный американский ученый Филипп Котлер - выпускник и приверженец идей Чикагской школы экономики. В своем капитальном учебнике "Основы маркетинга" он характеризует маркетинг как социальный и управленческий процесс, с помощью которого отдельные лица и группы лиц удовлетворяют свои нужды и потребности посредством создания товаров и потребительских ценностей и взаимообмена ими. [12, c.17]
Для пояснения этого определения рассмотрим понятия: нужда, потребность, сделка, товар, обмен, рынок, запрос.
Исходной идеей, лежащей в основе маркетинга, является идея человеческих нужд, где под термином "нужда" - понимается надобность в чем-либо, которая должна быть удовлетворена [16, c.19]. Это и физические нужды в пище, тепле, безопасности, одежде и социальные нужды в духовной близости, влиянии и привязанности; и личные нужды в знаниях и самовыражении. Они являются исходными составляющими природы человека.
Потребность - нужда, принявшая специфическую форму в зависимости от культурного уровня, окружения и особенностей личности [18, c.20].
Для удовлетворения потребностей производители предпринимают целенаправленные действия для стимулирования желания обладать товарами. Деятель маркетинга не создает нужду, она уже существует. Потребности людей безграничны, а вот ресурсы для их удовлетворения ограничены. Так что человек будет выбирать те товары, которые доставляют ему наибольшее удовлетворение в рамках его финансовых возможностей.
Спрос - конкретная потребность, предъявленная на рынке, т.е. потребность, обеспеченная деньгами [16, c. 19]. Спрос выражает постоянно меняющуюся общественную потребность и складывается из множества конкретных требований массы потребителей [9, c.21].
Человеческие нужды, потребности и запросы удовлетворяются товарами. Под товаром понимается то, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.
Производитель товара должен отыскивать потребителей, которым они хотят продавать товар, выяснить их потребности, а затем создавать товар, как можно полнее удовлетворяющий их потребности. 
Обмен - это акт получения желаемого продукта взамен другого. Обмен возможен, когда выполняются следующие необходимые условия: есть две или более стороны, каждая из них располагает благами, которые представляют ценность для другой; каждая сторона должна желать совершить обмен с другой стороной; каждая сторона должна быть свободной в выборе решения - вступать или нет в обмен. Соблюдение перечисленных условий делает обмен возможным, а его совершение зависит от договоренности сторон по поводу условий данного обмена. [9, c.25]


Сделка - это коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами, она предполагает наличие нескольких условий:
1. Наличие двух ценностно-значимых объектов;
2. Согласованных условий ее осуществления;
3. Согласованного времени совершения;
4. Согласованного места проведения.
Рынок – это общественный институт, сводящий вместе покупателя и продавца для совершения ими сделки купли-продажи определенного товара (услуги) [40, c.27]. При наличии современных средств связи и транспорта обмен осуществляется через рекламу, телевидение, систему интернет и т.п. без вступления в физический контакт с покупателями.
Маркетинг - это завершающее понятие цикла рынка, это работа с рынком для осуществления обменов, цель которых удовлетворение человеческих нужд и потребностей.
Процесс обмена требует работы: это поиск покупателей, выявления их нужды, проектирование соответствующих товаров, продвижение их на рынок, складирование, перевозка, ценообразование, организация сервиса, рекламирование.
Роль маркетинга в экономике - повышение ее торгово-операционной эффективности. На современном этапе маркетинг понимается как выражение ориентированного на рынок управленческого стиля мышления, способного не только реагировать на развитие рыночной обстановки, но и самому изменять параметры окружающей среды, обеспечивая выход на рынок, расширение рынка, обеспечение безопасности рынка.[15, c.12]






1.2 Организация маркетинговой деятельности

Маркетинговая деятельность - это комплекс мероприятий в области исследований торгово-сбытовой деятельности предприятия по изучению всех факторов, оказывающих влияние на процесс производства и продвижения товаров и услуг от производителя к потребителю.
Маркетинговая деятельность должна обеспечить:
1. надежную, достоверную и своевременную информацию о рынке, структуре и динамике конкретного спроса, вкусах и предпочтениях покупателей, то есть информацию о внешних условиях функционирования фирмы;
1. создание такого товара, набора товаров (ассортимента), который более полно удовлетворяет требованиям рынка, чем товары конкурентов;
1. необходимое воздействие на покупателя, на спрос, на рынок, обеспечивающее максимально возможный контроль реализации.
Маркетинговая деятельность организации направлена на то, чтобы достаточно обоснованно, опираясь на запросы рынка, устанавливать конкретные текущие и главным образом долговременные (стратегические) цели, пути их достижения и реальные источники ресурсов хозяйственной деятельности; определять ассортимент и качество продукции, ее приоритеты, оптимальную структуру производства и желаемую прибыль. Другими словами, производитель призван выпускать такую продукцию, которая найдет сбыт, принесет прибыль. А для этого нужно изучать общественные и индивидуальные потребности, запросы рынка как необходимое условие и предпосылку производства. Поэтому все больше углубляется понимание того, что производство начинается не с обмена, а с потребления. [9, c.38]
Маркетинговая деятельность представляет собой комплекс мероприятий, ставящих целью исследование таких вопросов, как [1, c.75]:
-изучение потребителя;
- исследование мотивов его поведения на рынке;
- анализ собственно рынка предприятия;
- исследование продукта (изделия или вида услуг);
- анализ форм и каналов сбыта;
- анализ объема товарооборота предприятия;
- изучение конкурентов, определение форм и уровня конкуренции;
- исследование рекламной деятельности;
- определение наиболее эффективных способов продвижения товаров на рынке;
- изучение «ниши» рынка.
Маркетинговая деятельность обеспечивает гибкое приспособление производственной, финансовой, торговой, сбытовой, кадровой деятельности предприятия к изменяющейся экономической ситуации (доходы, цены, конъюнктура) к требованиям потребителей на рынке.
Организация маркетинговой деятельности включает в свой состав [35, с.31]:
- построение (совершенствование) организационной структуры управления маркетингом;
- подбор специалистов по маркетингу (маркетологов) надлежащей квалификации;
-  создание условий для эффективной работы сотрудников маркетинговых служб (организацию их рабочих мест, предоставление необходимой информации, средств оргтехники и др.);
- организацию эффективного взаимодействия маркетинговых служб с другими службами организации.
Организационная структура управления маркетингом - небольшие организации, разрабатывающие новые продукты в быстро меняющихся условиях, используют гибкие структуры, а крупные организации, действующие на более стабильных рынках, в целях обеспечения большей интеграции часто используют более централизованные структуры. Это своего рода ответ на невозможность четко предвидеть и прогнозировать происходящие изменения, особенно при нестабильной политической и экономической обстановке.[1, c.26]
Любая оргструктура управления маркетингом может строиться на основе следующих размерностей (одной или нескольких): функции, географические зоны деятельности, продукты (товары) и потребительские рынки. Исходя из изложенного, выделяют следующие принципы организации подразделений маркетинга: функциональная организация, географическая организация, организация по товарному производству, рыночная организация и различные комбинации перечисленных принципов.
Самой распространенной схемой является функциональная организация службы маркетинга. В этом случае специалисты по маркетингу руководят различными функциями маркетинговой деятельности. Основное достоинство функциональной организации – простота управления. Но по мере роста ассортимента и рынков фирмы эта схема теряет свою эффективность. Становится все труднее разрабатывать планы для каждого отдельного рынка или товара, а также координировать маркетинговую деятельность фирмы в целом. [23, c.28]
Географическая организация - организационная структура управления маркетингом, в которой специалисты по маркетингу, в первую очередь сбытовики, сгруппированы по отдельным географическим районам. Такая организация позволяет сбытовикам жить в пределах обслуживаемой территории, хорошо знать своих потребителей и эффективно работать с минимальными издержками времени и средств на разъезды.
Фирмы, имеющие широкую товарную номенклатуру и разнообразие марок товаров, используют организацию по товарному или товарно-марочному производству. Она не заменяет функциональной организации, а является еще одним уровнем управления. Всем товарным производством руководит управляющий по товарной номенклатуре, которому подчиняются несколько управляющих по группам товаров, которым в свою очередь подчиняются менеджеры по товару, ответственные за производство и реализацию конкретного товара. Организация по товарному производству оправдывает себя в тех случаях, когда выпускаемые  фирмой изделия значительно отличаются друг от друга и когда разновидностей этих товаров так много, что при функциональной организации маркетинга управлять всей этой номенклатурой уже не под силу. [16, c.29]
Продуктовая (товарная) организация - организационная структура управления маркетингом, в которой за разработку и реализацию стратегий и текущих планов маркетинга для определенного продукта или группы продуктов отвечает управляющий продуктом, у которого в подчинении находятся сотрудники, выполняющие все необходимые для данного продукта функции маркетинга.
Рыночная организация - организационная структура управления маркетингом, в которой управляющие отдельными рынками несут ответственность за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинговой деятельности на определенных рынках.
В чистом виде продуктовые и рыночные организационные структуры управления маркетингом не применяются. Чаще применяют комбинации указанных принципов организации, а именно: функционально-продуктовую (товарную), функционально-рыночную (региональную), продуктово-рыночную (региональную) и функционально-продуктово-рыночную (региональную) структуры управления маркетингом.
Правильный выбор оргструктуры управления маркетингом только создает предпосылки для эффективной работы маркетинговых служб. Необходимо укомплектовать эти службы квалифицированными специалистами, правильно распределить между ними обязанности, наделить их необходимыми правами, создать приемлемые условия для работы. Всем этим должен заниматься руководитель маркетинговой службы совместно с руководством предприятия.
Планирование - это процесс разработки и последующего контроля за ходом реализации плана и его корректировки в соответствии с изменяющимися условиями. В общем случае это процесс обработки информации по обоснованию предстоящих действий, определение наилучших способов достижения целей. [8, c.64]
Термин "планирование маркетинга" используется для описания методов применения ресурсов маркетинга для достижения маркетинговых целей. Звучит это просто, но реальный процесс достаточно сложен. Каждая компания располагает специфическими ресурсами и преследует определенные цели, которые к тому же изменяются во времени. Маркетинговое планирование используется для сегментирования рынка, определения его состояния, прогнозирования его роста и планирования жизнеспособной рыночной доли внутри каждого сегмента.
Процесс включает в себя: выполнение маркетинговых исследований внутри и вне фирмы; анализ сильных и слабых сторон компании; предположения; прогнозы; установление маркетинговых целей; разработку стратегий маркетинга; определение программ; составление бюджетов; пересмотр результатов и целей, стратегий и программ.
Процесс планирования призван[19, с.122]:
- улучшить использование ресурсов компании для установления маркетинговых возможностей;
- укрепить командный дух и единство компании;
- оказать помощь в достижении корпоративных задач.
Существует ряд различных подходов к планированию. В традиционном планировании планы обычно подразделяются в зависимости от того, на какой период времени они рассчитаны, например: долгосрочные планы; среднесрочные и краткосрочные планы.
Долгосрочное планирование направлено на оценку общих экономических и деловых тенденций на много лет вперед. Оно определяет, направленные на обеспечение роста соответствующие долгосрочным ее задачам, стратегии компании, что имеет особое значение для предприятий таких отраслей, как оборонная промышленность, космонавтика и фармацевтика (в которых сроки освоения новой продукции достигают 5-10 лет).
Среднесрочное планирование более практично и занимает период не более 2-5 лет (обычно - 3 года). Среднесрочное планирование больше привязано к жизни, поскольку касается недалекого будущего; более вероятно, что план будет отражать реальную действительность. [2, c.13]
Краткосрочное планирование - это разработка планов на один-два года (обычно краткосрочные планы - это годичные планы). Краткосрочные планы включают в себя конкретные способы использования ресурсов организации, необходимых для достижения целей, определенных в более длительных планах. Содержание краткосрочных планов детализируется по кварталам и месяцам.
Краткосрочное планирование предполагает разработку "корпоративных" или "бизнес-планов" компании и сопряженных с ними бюджетов. 
Следовательно, маркетинговый план - часть общей стратегии организации, являющийся одним из функциональных стратегий, поэтому в его основе лежат стратегические цели в отношении использования результатов маркетинговых исследований и возможностей, предоставляемых внешней средой с учетом потенциала организации.
Планирование в маркетинге направлено на решение следующих главных проблем[30, с.27]:
- определение целей (например, дифференциация товаров с учетом выбранных сегментов рынка, освоение новых товаров или рынков, решение проблемы конкурентоспособности и др.), а также основных принципов и критериев оценки самого процесса планирования;
- формирование структуры и резервов частных планов, характера их взаимной связи (например, увязка планов реализации товаров на отдельных сегментах рынка, сбытовой и производственной деятельности зарубежных отделений и филиалов и т.д.);
- определение характера исходных данных, необходимых для планирования (состояние и перспективы рынка, текущие и предполагаемые в перспективе потребности конечных пользователей продукции предприятия, прогнозные данные об изменении товарной структуры внешних рынков и т.п.);
- определение общей организации процесса и рамок планирования (уровни компетенции и ответственности управляющих, права и обязанности организационно-структурных подразделений предприятия и т.п.).
Исходной базой для разработки планов любого хозяйствующего субъекта являются принципы планирования [23, c.54-56]. К ним относятся:
- научность: отражение в теории и методах планирования требований объективных экономических законов;
- системность: подход к предприятию как к сложной производственной социально-экономической системе, состоящей из ряда подсистем;
- целенаправленность планов: разработка иерархической системы целей: генеральные, стратегические и тактические цели; программы работ и мероприятия;
- комплексность: отражение при планировании деятельности всех производственных и управленческих подразделений, а также учет фактического и прогнозируемого уровня развития техники и технологий, организации производства и управления;
- сбалансированность и ресурсное обеспечение планов: использование при разработке ресурсного обеспечения планов балансовых методов планирования, которые соизмеряют потребность в ресурсах и источниках их покрытия;
- непрерывность (перманентность): процесс планирования адекватен непрерывному протеканию всех бизнес-процессов, являющемуся одним из главных принципов их рациональной организации;
- гибкость:  своевременная реакция на изменение внешней среды;
- оптимальность: предполагает выбор наиболее целесообразного метода использования ресурсов путем разработки оптимального варианта плана с точки зрения принятого критерия(например, максимизация прибыли, минимизация издержек);
- принцип эффективности: требует разработки такого варианта плана, который при ограниченных ресурсах обеспечит максимум эффективности (прибыли);
- участие: предполагает активное участие всего персонала предприятия в разработке планов, а также в поиске внутрипроизводственных резервов повышения эффективности функционирования предприятия;
- индикативность: рекомендательный характер разрабатываемых государственных планов.

1.3Оценка экономической эффективности маркетинговых мероприятий

Основные пути совершенствования маркетинговой деятельности предприятия можно разделить на стратегические и тактические. Стратегические представляют собой изменение подхода управления, а тактические – перераспределение функций и модифицирование структуры отдела маркетинга. [1, c.34]
Основными целями маркетинговой деятельности предприятия является изучение следующих вопросов:
· изучение потребителя и мотивов его рыночного поведения;
· анализ рынка предприятия;
· анализ каналов сбыта;
· исследование деятельности в области рекламы;
· анализ объема продаж;
· исследование конкурентов;
· изучение производимого продукта;
· определение самых эффективных методов продвижения товара.
Основная задача маркетинговой деятельности предприятия – отражать и усиливать все тенденции по совершенствованию производства товаров и услуг для увеличения эффективности работы компании [29, c.14].
К дополнительным задачам маркетинговой деятельности предприятия следует отнести:
· изучение рынка товаров и услуг;
· наблюдение за конкурентной средой и определение позиций фирмы на рынке;
· разработка рекомендаций по усовершенствованию деятельности.
Особенностью маркетинговой деятельности на предприятии можно назвать большую потребность в финансовых вложениях, что не всегда возможно в условиях развивающейся фирмы или экономической нестабильности.
Целесообразно проводить оценку эффективности маркетинговой деятельности предприятия. Она основывается на расчете различных показателей, которые отражают прибыльность от коммерческой деятельности и конкурентоспособность. Все предприятия должны время от времени проводить оценку эффективности маркетинговой деятельности на соответствие изменяющимся условиям окружающей среды.
Определение эффективности маркетинговых мероприятий имеет очень важное значение, особенно на стадии принятия решения о проведении конкретного мероприятия. Проблема определения экономической эффективности маркетинговой деятельности преследует две цели[17, c.31]:
1. обосновать эффективность маркетинговой деятельности на стадии разработки или принятия решения, выбор оптимального варианта;
2.определение конечной эффективности маркетинговой деятельности после окончания определенного периода времени, исходя из фактически достигнутых результатов.
Определение экономической эффективности маркетинговой деятельности необходимо также для того, чтобы выявить факторы, влияющие на показатель эффективности маркетинговой деятельности, их взаимозависимость, если она есть, характер их влияния на показатель эффективности, выявить резервы повышения эффективности.
Факторы, их классификация, взаимосвязь, влияние на прибыль изображены на рисунке 1[20, c.11].
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Рисунок 1 -Схема основных факторов микро - и макросреды, в которых функционирует фирма, и которые влияют на конечный результат работы фирмы

Так как прибыль от реализации продукции тесно связана с показателем объема реализации продукции, на схеме изображена связка показателей прибыль - объем продаж.
Чтобы определить эффективность маркетинговой деятельности на предприятии, необходимо[5, c.12]:
∙ в процессе разработки плана маркетинга определить критерии, относительно которых будет осуществляться измерение процесса в реализации плана маркетинга (контроль результатов маркетинговой деятельности).
∙ определение затрат, связанных с проведением маркетинга (составление сметы затрат на маркетинг, в которой представлены все статьи затрат на маркетинг).
Непосредственно сам показатель эффективности маркетинга определяется путем сопоставления достигнутого эффекта в результате маркетинговой деятельности (который чаще всего, но не обязательно, выражается в виде прибыли или дохода) к затратам, вызвавшим этот эффект[26, c.27].
Чтобы определить эффективность маркетинговой деятельности, для начала нужно определить эффект (результат) действия этой деятельности.
В настоящее время количественные методы в маркетинговых исследованиях применяются все чаще и уже разработано достаточно много моделей, дающих возможность определить важнейшие параметры рыночной деятельности. Можно выделить несколько групп количественных методов при проведении маркетинговых исследований[33, c.19]:
- Многомерные методы (факторный и кластерный анализы). Они используются для обоснования маркетинговых решений, в основе которых лежат многочисленные взаимосвязанные переменные. Например, определение объема продаж нового продукта в зависимости от его технического уровня, цены, затрат на рекламу и др.
- Регрессивные и корреляционные методы. Используются для установления взаимосвязей между группами переменных, описывающих маркетинговую деятельность.
- Имитационные методы. Применяются когда переменные, влияющие на маркетинговую ситуацию (например, описывающие конкуренцию), не поддаются аналитическому решению.
- Методы статистической теории принятия решений. Используются для стохастического описания реакции потребителей на изменение рыночной ситуации.
- Детерминированные методы исследования операций (в первую очередь, линейное и нелинейное программирование). Эти методы применяются тогда, когда имеется много взаимосвязанных переменных и надо найти оптимальное решение, например, вариант доставки продукта потребителю, обеспечивающий максимальную прибыль, по одному из возможных каналов товарораспределения[34, c.21].
- Гибридные методы, объединяющие детерминированные и вероятностные (стохастические) характеристики. Применяются, прежде всего, для исследования проблем распределения.
- Модели сетевого планирования.
Основываясь на методе количественной оценки результата маркетинговой деятельности, путем построения математической модели будет разработана методика определения экономической эффективности маркетинговой деятельности. В общем виде формула расчета эффективности выглядит следующим образом[39, c.304]:
эффективность = эффект/затраты
Через такой показатель можно выразить эффект маркетинговой деятельности. Теоретически можно сказать, что под эффектом маркетингового мероприятия можно понимать его цель, выраженную количественно, но в программе маркетинговых целей комплекс различных мероприятий имеет различные цели. Поэтому целесообразнее выбрать один главный показатель и через него просчитать эффективность каждого мероприятия.
Таким образом, экономическая эффективность от маркетинговой деятельности может быть выражена показателями: увеличение объема продаж (в стоимостном и натуральном выражении), увеличение прибыли от реализации продукции, увеличение доли рынка конкретного предприятия. Показатели, характеризующие затраты на маркетинговое мероприятие, определяют сумму средств, выделенных на маркетинг; или отдельно для каждого мероприятия составляется смета затрат.


2. ЭКОНОМИКО-ПРАВОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ООО ТПК «БЕЛЫЕ ОКНА»

2.1 Правовой статус организации

Общество с ограниченной ответственностью торгово-производственная компания - это общество, учрежденное одним или несколькими лицами, уставной капитал которого разделен на доли определенных учредительными документами размеров. Участники общества с ограниченной ответственностью несут риск убытков, связанный с деятельностью общества в пределах стоимости внесенных ими вкладов [32, ст.1, п.2].
Общество имеет в собственности обособленное имущество, учитываемое на его самостоятельном балансе, может от своего имени приобретать и осуществлять имущественные и личные неимущественные права, нести обязанности, быть истцом и ответчиком в суде.
Общество может иметь гражданские права и нести гражданские обязанности, необходимые для осуществления любых видов деятельности, не запрещенных федеральными законами, если это не противоречит предмету и целям деятельности, определенно ограниченным уставом общества. Высшим органом общества является общее собрание участников общества  [36, c.28].
В соответствии с нормами ГК РФ, общество с ограниченной ответственностью является коммерческой организацией и преследует в качестве основной цели своей деятельности извлечение прибыли. Цель достигается через личное, трудовое участие членов общества. Результатом деятельности является продукт, который реализуется на рынке. Получаемый от реализации доход и является прибылью организации. 
ООО ТПК «Белые окна» имеет круглую печать, содержащую его полное фирменное наименование на русском языке и указание на место его нахождения; в праве иметь штампы и бланки со своим наименованием, собственную эмблему, а также зарегистрированный в установленном порядке товарный знак и другие средства визуальной идентификации.
Общество может осуществлять все виды внешнеэкономической деятельности в установленном законодательством порядке, открывать банковские счета на территории Российской Федерации  и за ее пределами.
Реализация продукции, выполнение работ и предоставление услуг осуществляются по ценам и тарифам, установленным обществом самостоятельно, кроме случаев, предусмотренных законодательством.
Общество может участвовать в деятельности и создавать на территории РФ, за ее пределами, в том числе в иностранных государствах хозяйственные общества и производственные кооперативы с правами юридического лица; может на добровольных началах объединяться в союзы, ассоциации на условиях, не противоречащих антимонопольному законодательству, действующему на территории РФ и в порядке, предусмотренном законодательными актами РФ.
ООО ТПК «Белые окна» может участвовать в деятельности и сотрудничать в иной форме с международными общественными, кооперативными и иными организациями, вправе привлекать для работы российских и иностранных специалистов, самостоятельно определяет формы, системы, размеры и виды оплаты их труда.
Уставный капитал общества составляет 10 000 рублей. Он составляется  из номинальной стоимости акций, приобретенных акционерами (размещенных акций). В том числе: из 5233 шт. обыкновенных акций номинальной стоимостью 1 рубль. [31, c.14]
Целью общества является извлечение прибыли. Основными видами деятельности являются торговля и выпуск продукции(производство) - окон из профиля ПВХ, Алюминиевых  конструкций, витражей применяемых в разных отраслях строительства.[31, c.4]




2.2 Организационная характеристика предприятия

Общество с ограниченной ответственностью торгово-производственная компания «Белые окна» является обществом с ограниченной ответственностью. Общество является юридическим лицом и действует на основании Устава и Законодательства РФ. Общество создано путем решения собрания учредителей –создателей общества.
Органами управления организации являются:
- собрание учредителей общества;
- совет директоров;
- директор;
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Рисунок 2 - Структура управления ООО ТПК "Белые окна"

Под организационной структурой предприятия понимается состав, соподчиненность, взаимодействие и распределение работ по подразделениям и органам управления, между которыми устанавливается определенные отношения по поводу реализации властных полномочий, потоков команд и информации [27, c.35]
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Рисунок 3 - Организационная структура ОООТПК "Белые окна"

Торгово-производственная компания полностью укомплектована инженерно-техническими работниками, специалистами, рабочими с высокой квалификацией для успешного выполнения запланированной программы.





2.3 Основные производственно-экономические характеристики организации

ООО ТПК «Белые окна» специализируется на решении вопросов по производству и поставке продукции для организаций жилищно-коммунального хозяйства, строительных предприятий и населения, а также оказанию услуг по доставке и монтажным работам выпускаемой продукции.
Основными видами деятельности предприятия являются изготовление конструкций из Пластикового и алюминиевого профиля, из металла:
- производство окон из ПВХ (пластикового) профиля;(Приложение 2)
- производство дверей из Алюминиевого профиля;(Приложение 3)
- производство алюминиевых витражей;(Приложение  3)
- производство металлических дверей;(Приложение 1)
- производство металлических ограждений;
- производство металлических пандусов;
- торгово-закупочная деятельность;
- транспортные услуги.

Таблица 1 - Общие сведения об организации 
	Показатель
	2012г.
	2013г.
	2014г.
	2015г.
	2016г.

	Производственные площади, м2
	1801
	1801
	1801
	1801
	1801

	Стоимость основных производственных фондов, тыс. руб.
	15814
	16334
	17517.5
	17465.5
	17635

	Стоимость оборотных средств, тыс. руб.
	11941,5
	10688,5
	12642,5
	15807
	15604,5

	Число среднегодовых работников, человек
	80
	73
	70
	60
	49

	Выручка от реализации продукции, тыс. руб.
	18683,5
	25591,5
	27856,5
	21520,5
	20611,5

	Себестоимость товарной продукции, тыс. руб.
	18066
	25499
	27682
	20610
	20362,5

	Прибыль от реализации продукции, тыс. руб.
	617,5
	92,5
	174,5
	910,5
	249

	Уровень рентабельности, %
	3,42
	0,36
	0,63
	4,42
	1,22



На основании данных таблицы 1 можно сделать следующий вывод. За анализируемый период размер производственных площадей не изменился. Стоимость основных производственных фондов увеличивалась за период с 2012 по 2016 год на 11,5%  и составила 17635тыс. руб. Стоимость оборотных средств организации увеличилась на 30,7%. За весь период наблюдается сокращение числа среднегодовых работников предприятия, так в 2012 году их число составляло 80 человек, а уже в 2016 году - 49. В целом, деятельность организации за анализируемый период была рентабельной, наибольшая рентабельность наблюдалась в 2015 году и составила 4.42%.

ООО ТПК «Белые окна» занимается изготовлением конструкций из Пластикового и алюминиевого профиля, из металла:
Номенклатура основной выпускаемой продукции:
- производство окон из ПВХ (пластикового) профиля;
- производство окон из Алюминиевого профиля;
- производство алюминиевых витражей;
- производство металлических дверей;
- производство металлических ограждений;
- производство металлических пандусов;
Данные по товарной продукции представлены в Приложении 5.
Анализ таблицы выявил следующие результаты: в целом по организации размер денежной выручки увеличивался до 2014 года и составлял 27856,5тыс. руб., с 2015 года происходит сокращение, так в 2016 году денежная выручка составляла уже 20611,5 тыс. руб., что меньше на 26%, чем в 2014 году.   
Основные производственные фонды (ОПФ) – совокупность средств труда, функционирующих в материальном производстве. К ним относятся производственные здания и сооружения, машины и оборудования, коммуникации и др. в отличие от оборотных фондов ОПФ в процессе использования переносят стоимость на создаваемый продукт не сразу, а постепенно, по мере их износа. Основные производственные фонды действуют длительное время, обслуживают многие производственные циклы и при этом не меняют своей натуральной формы.
При принятии к бухгалтерскому учету основных средств необходимо выполнение следующих условий [3, c.153]:
- использование этих активов в процессе производства продукции, при выполнении работ, оказании услуг либо для предоставления организацией за плату во временное пользование;
-их использование в течение длительного времени, т.е. срока полезного использования продолжительностью свыше 12 месяцев или обычного операционного цикла, если он превышает 12 месяцев;
- организацией не предполагается перепродажа данных активов;
- способность данных активов приносить организации экономические выгоды (доходы) в будущем.
Таблица 2 – Состав и структура основных фондов организации
	Показатель
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	
	тыс. руб. 
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Здания
	7605,5
	48,1
	7605,5
	46,6
	8041,5
	45,9
	8041,5
	46,0
	8041,5
	45,6

	Сооружения
	1680
	10,6
	2113
	12,9
	2237
	12,8
	2237
	12,8
	2229,5
	12,6

	Машины и оборудование
	5936,5
	37,5
	6009
	36,8
	6367,5
	36,3
	6325
	36,2
	6510,5
	36,9

	Транспортные средства
	504
	3,8
	504
	3,1
	504
	2,9
	494,5
	2,8
	494,5
	2,8

	Производственный и  хозяйственный инвентарь
	88
	0,8
	102,5
	0,6
	121,5
	0,7
	121,5
	0,7
	118
	0,7

	Офисное оборудование
	-
	-
	-
	-
	246
	1,4
	246
	1,4
	241
	1,4

	Итого
	15814
	100
	16334
	100
	17517,5
	100
	17465,5
	100
	17635
	100



За анализируемый период стоимость основных производственных фондов увеличилась с 15814тыс. руб. до 17635тыс. руб., что больше на 12.8%. 
Это произошло за счет увеличения стоимости машин и оборудования на 574тыс. руб., сооружений - на 549,5тыс. руб., зданий - на 436тыс. руб.
Основными обобщающими показателями  эффективности использования основных фондов являются фондоотдача, фондоемкость и фондовооруженность.
     Фондоотдача – отношение стоимости произведенной за год продукции (Q) к среднегодовой стоимости ОФ:
Фо = Q / ОФ
     Фондоемкость – обратный показатель использования ОФ, обратный фондоотдаче (отношение стоимости ОФ к объему выпущенной продукции):
Фе = ОФ / Q
     Фондовооруженность труда Фв – характеризует степень оснащенности труда работающих (Т):
Фв = ОФ / Т
 Данные показатели представлены в следующей таблице.

Таблица 3 - Обеспеченность организации основными фондами и энергетическими ресурсами и показатели эффективности их использования
	Показатель
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	2012 г. в % к 2016 г.

	Фондовооруженность, тыс. руб.
	99,65
	110,85
	121,75
	145,75
	180,95
	90,8

	Фондоотдача, тыс. руб.
	0,475
	0,675
	0,86
	0,565
	0,565
	59,45

	Фондоемкость, тыс. руб.
	0,525
	0,37
	0,29
	0,44
	0,445
	42,4

	Прибыль (убыток) на 100 руб. основных фондов, руб.
	+1,95
	+0,3
	+0,5
	+2,6
	+0,7
	17,95

	Отпущено электроэнергии на производственные нужды, тыс. кВт-ч.
	755,3
	854,9
	1004,55
	761
	728,45
	48,2

	Электровооруженность, кВт-ч 
	4,75
	5,9
	7,25
	6,35
	7,5
	78,95

	Электроемкость продукции, кВт-ч 
	0,025
	0,02
	0,015
	0,02
	0,02
	40



На основании данных таблицы можно сделать вывод, что стоимость основных средств организации на одного сотрудника увеличивается за анализируемый период, так в 2012 году она составляла 99,65тыс. руб, а в 2016 году - уже 180,95тыс. руб. Количество продукции в расчете на единицу использованных основных средств также увеличивалась до 2014 года и составляла 0,86тыс. руб., а с 2015 года наблюдается сокращение. Что касается фондоемкости, то есть количества основных средств в расчете на единицу произведенной продукции, то она уменьшилась за анализируемый период с 0,525тыс. руб. до 0,445тыс. руб.
Оборотные средства – часть средств предприятия, необходимых для нормальной организации процесса производства и реализации продукции. 
Представляют собой оборотные фонды и фонды обращения предприятия, выраженные в денежной форме.

Таблица 4 - Состав и структура оборотных средств организации
	Показатель
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	
	тыс. руб. 
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%

	Запасы
	9657
	80,9
	7262
	67,9
	10612,5
	83,9
	13762
	87,1
	13647,5
	87,5

	Дебиторская задолженность
	2055,5
	17,2
	2819
	26,3
	1718
	13,6
	1712,5
	10,8
	1692
	10,8

	Финансовые вложения
	-
	-
	332,5
	3,1
	215
	1,7
	215
	1,4
	215
	1,4

	Денежные средства
	229
	1,9
	275,5
	2,6
	25,5
	0,2
	28
	0,2
	27,5
	0,2

	Прочие
	-
	-
	-
	-
	71,5
	0,6
	89
	0,6
	22,5
	0,1

	Итого
	11941,5
	100
	10688,5
	100
	12642,5
	100
	15807
	100
	15604,5
	100



Представленные данные свидетельствуют о том, что сумма оборотных средств организации за период с 2012 года по 2016 год увеличилась на 30.7% и составила в 2016 году 15604,5тыс. руб.
ОООТПК «Белые окна» полностью укомплектован инженерно-техническими работниками, специалистами, рабочими с высокой квалификацией для успешного выполнения запланированной программы.
Анализ кадрового состава  организации предполагает периодическое и целенаправленное изучение работников по характеристикам пола, возраста, образования, квалификации, стажу работы и другим социально-демографическим признакам. Предусматривает: определение качественного и количественного состава персонала с высшим и средним специальным образованием; определение качественного уровня расстановки работников по должностям; определение степени рационального использования специалистов с высшим и средним специальным образованием и др.
Органами управления организации являются:
- общее собрание учредителей;
- совет директоров;
- генеральный директор;
- исполнительная дирекция;
- ликвидационная комиссия.
Органом контроля за финансово-хозяйственной и правовой деятельностью общества является ревизионная комиссия.
Генеральный директор выполняет функции председателя исполнительной дирекции.

Таблица 5 - Характеристика персонала организации  
	Показатель
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	
	чел.
	%
	чел.
	%
	чел.
	%
	чел.
	%
	чел.
	%

	Среднесписочная численность
	80
	100
	73
	100
	70
	100
	60
	100
	49
	100

	в том числе:
женщины
мужчины
	
20
60
	
25
75
	
18
55
	
24,8
75,2
	
16
54
	
23,0
77,0
	
13
47
	
22,5
77,5
	
14
35
	
27,8
73,2

	по возрасту:
18-25 лет
26-36 лет
37-50 лет
старше 50 лет
	
5
21
26
28
	
6,3
25,8
33,3
34,6
	
4
19
24
26
	
4,8
26,9
33,1
35,2
	
3
17
21
29
	
4,3
25,2
30,2
40,3
	
3
9
19
29
	
5,0
15,8
31,7
47,5
	
3
12
18
16
	
7,2
23,7
38,1
30,9

	по уровню образования:
высшее
среднее специальное
среднее
	

12
39
29
	

15,1
48,4
36,5
	

11
37
25
	

14,5
51,0
34,5
	

10
36
24
	

14,4
51,1
34,5
	

10
31
19
	

17,5
51,7
30,8
	

9
23
17
	

17,5
47,4
35,1



Проанализировав таблицу, можно сделать вывод, что за анализируемый период происходит уменьшение численности персонала, уменьшение составило 61%. В общей структуре наибольший удельный вес занимают мужчины, женщин в организации почти в 3 раза меньше. Что касается возраста, то наибольшее количество работников старше 50 лет. А по уровню образования преобладает персонал со средним специальным образованием.
Персонал предприятия ООО ТПК «Белые окна» находится в постоянном движении, поэтому определяются следующие показатели, характеризующие это движение.
Показатели оборота кадров представлены в таблице 6.

Таблица 6 - Показатели оборота кадров организации
	Показатель
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	Среднесписочная численность работников, чел
	80
	73
	70
	60
	49

	Принято за год, чел. 
	-
	5
	12
	5
	4

	Уволено за год, чел
	16
	7
	18
	14
	15

	Коэффициент общего оборота
	0,21
	0,17
	0,43
	0,31
	0,23

	Коэффициент оборота по приему
	-
	0,08
	0,17
	0,08
	0,07

	Коэффициент оборота по выбытию
	0,21
	0,09
	0,27
	0,23
	0,31



За период с 2012 год по 2016 год численность работников сократилась на 31 человека. Наибольшее количество принятых и уволенных было в 2014 году. В 2016 году было принято 4 сотрудника, уволено – 15.
Оплата труда представляет собой совокупность средств, выплаченных работникам в денежной и натуральной форме как за отработанное время, выполненную работу, так и в установленном законодательством порядке за неотработанное время [4, c.310].
В состав фонда заработной платы включаются начисленные  предприятием, учреждением, организацией суммы оплаты труда в денежной и натуральной формах за отработанное и неотработанное время, стимулирующие  доплаты и надбавки, компенсационные  выплаты, связанные с режимом работы и условиями труда, премии и единовременные поощрительные выплаты, а также выплаты на питание, жилье, топливо, носящие регулярный характер.

Таблица 7 - Структура фонда оплаты труда работников организации 
	Показатель
	Ед. изм.
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	Фонд оплаты труда, всего
	тыс. руб.
	6962,55
	8215,6
	10412,2
	8719
	10206,5

	
	%
	100
	100,0
	100,0
	100,0
	100,0

	в том числе:
тарифная часть
	тыс. руб.
	1905,65
	2324,85
	3401,45
	3016,75
	3449,8

	
	%
	27,4
	28,3
	32,7
	34,6
	33,8

	премии
	тыс. руб.
	1308,95
	1610,25
	2092,8
	1909,45
	2306,65

	
	%
	18,8
	19,6
	20,1
	21,9
	22,6

	доплаты и надбавки
	тыс. руб.
	3216,7
	3951,7
	4518,9
	3417,85
	3980,55

	
	%
	46,2
	48,1
	43,4
	39,2
	39,0

	выплаты разового характера
	тыс. руб.
	529,15
	328,6
	395,65
	374,9
	500,1

	
	%
	7,6
	4,0
	3,8
	4,3
	4,9



Из таблицы 7 видно, что за анализируемый период произошло увеличение всех показателей фонда оплаты труда. Фонд оплаты труда за период с 2012 по 2016 года увеличился на 46,6%. Наибольшее увеличение (на 1544,15тыс. руб.) в структуре составила тарифная часть и премии  – на 997,7тыс. руб.

Таблица 8 - Численность работников и фонд заработной платы
	Показатель
	Категория работника

	
	Рабочие
	Руководители
	Специалисты
	Служащие

	2012 год

	Среднесписочная численность, чел.
	59
	12
	8
	1

	Начислено заработной платы, тыс. руб.
	3674,5
	1710,4
	506,05
	33,4

	В среднем на 1 работника, тыс. руб.
	31,15
	68,4
	33,75
	33,4

	2013 год

	Среднесписочная численность, чел.
	55
	10
	7
	1

	Начислено заработной платы, тыс. руб.
	5079,25
	2018,25
	736,05
	43,45

	В среднем на 1 работника, тыс. руб.
	46,6
	100,9
	49,05
	43,45

	2014 год

	Среднесписочная численность, чел.
	52
	10
	7
	1

	Начислено заработной платы, тыс. руб.
	6656,7
	2654,05
	1048,3
	56,9

	В среднем на 1 работника, тыс. руб.
	64,65
	128,2
	69,9
	56,9

	2015 год

	Среднесписочная численность, чел.
	43
	10
	6
	1

	Начислено заработной платы, тыс. руб.
	5188,3
	2659,95
	727,95
	58,6

	В среднем на 1 работника, тыс. руб.
	59,65
	126,65
	60,65
	58,6

	2016 год

	Среднесписочная численность, чел.
	36
	8
	4
	1

	Начислено заработной платы, тыс. руб.
	7414
	2245,1
	465,7
	48

	В среднем на 1 работника, тыс. руб.
	99,2
	132,05
	66,55
	48



Анализируя таблицу можно сделать вывод, что за период наибольший удельный вес в численности занимают рабочие, на втором месте руководители, на третьем специалисты и на последнем – служащие. Произошло сокращение рабочих на 23 сотрудников, руководителей – на 4, специалистов – на 4, количество служащих осталось неизменным. Размер начисленной заработной платы в расчете на одного рабочего увеличилась на 68,05тыс. руб., что составило 218,5%. Заработная плата руководителей увеличилась на 93,1%, специалистов – на 97,2%, служащих – на 43,7%.
Производительность труда — мера (измеритель) эффективности труда. Производительность труда измеряется количеством продукции, выпущенной работником за какое-то время.

Таблица 9 - Производительность и оплата труда в организации
	Показатель
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	2012 г. в % 
к 2016 г.

	Себестоимость  товарной  продукции, тыс. руб.
	18066
	25499
	27682
	20610
	20362,5
	112,7

	Затраты труда, тыс. чел.-ч
	120,1
	123,8
	123,3
	103,5
	83,6
	69,6

	Затраты на оплату труда, тыс. руб.
	6962,55
	8215,6
	10412,2
	8719
	10206,5
	156,5

	Среднегодовая численность работников, чел.
	80
	73
	70
	60
	49
	61,0

	Стоимость товарной  продукции на 1 среднегодового
работника, тыс. руб.
	113,6
	175,85
	199,15
	171,75
	209,9
	184,8

	Стоимость товарной  продукции на 1 чел.-ч, руб.
	75,2
	103
	112,25
	99,55
	121,8
	162,0

	Среднегодовая оплата труда 1 работника, руб.
	41028,3
	5665,95
	75435,25
	73654,15
	105221,65
	256,5

	Оплата 1 чел.-ч, руб.
	27,15
	32,8
	42,5
	42,7
	61,05
	224,9



Из данных таблицы видно, что произошло увеличение стоимости товарной продукции на 12,7% за анализируемый период. Затраты труда, в свою очередь, уменьшились на 30,4%, затраты на оплату труда увеличились на 56,5%. Стоимость товарной продукции на 1 среднегодового работника увеличились на 84,8%. Оплата 1 чел.-ч. повысилась с 27,15 рублей до 61,05 рублей. 
Интенсивность труда — степень расходования рабочей силы в единицу времени. С ростом интенсивности труда увеличивается количества производимых товаров и в той же степени — величина воплощенной в них стоимости, при этом стоимость каждого товара остается неизменной.

Таблица 10 - Уровень интенсивности  и результативные показатели интенсификации 
производства
	Показатель
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	2016 г. в % 
к 2012 г.

	Уровень интенсивности

	Уровень механизации и автоматизации 
производственных процессов, %
	99,5
	99,5
	99,5
	99,5
	99,5
	х

	Доля ручного труда, % 
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5
	0,5
	х

	Средний коэффициент сменности работы оборудования, К
	0,95
	0,95
	1
	1
	1
	105,3

	Средний уровень загруженности 
оборудования, %
	95
	95
	99
	99
	99
	х

	Средний разряд работников организации
	4
	4
	3
	3
	3
	х

	Стоимость основных средств производства на единицу производственной площади, тыс. руб. 
	3,9
	4,1
	4,4
	4,4
	4,4
	112,8

	Результативность интенсификации

	Стоимость товарной продукции, руб.  в расчете на:
- 1 руб. основных средств производства
- 1 руб. производственных затрат
- 1 среднегодового работника
	

0,95

0,83
189,9
	

1,33

0,85
299,2
	

1,66

1,05
419,3
	

1,13

0,83
330,3
	

1,12

0,98
407,9
	

117,9

118,1
214,8

	Прибыль(+), убыток(-) руб. в расчете на:
- 1 руб. основных средств производства;
- 1 руб. производственных затрат;
- 1 среднегодового работника
Уровень рентабельности, %
	

0,015

0,03
7,77
3,42
	

0,02

0,004
1,28
0,36
	

0,04

0,01
2,51
0,63
	

0,23

0,04
15,18
4,42
	

0,06

0,01
5,13
1,22
	

40,0

33
66
х



Из таблицы видно, что стоимость товарной продукции в расчете на: 1 руб. основных средств производства за анализируемый период увеличилась на 17,9%, в расчете на 1 руб. производственных затрат увеличилась на 18,1%, в расчете на 1 среднегодового работника увеличилась на 114,8%. Прибыль за пять лет сократилась в расчете на 1 рубль основных средств производства на 60%, на 1 рубль производственных затрат – на 67%, на 1 среднегодового работника – на 33%.
Затраты — выраженные в денежной форме расходы предприятий, предпринимателей, частных производителей на производство, обращение, сбыт продукции.
Структура и стоимость использованного сырья и материалов представлена в Приложении 6.
На основании данных таблицы 2 можно сделать вывод, что наибольший удельный вес в структуре использованного сырья и материалов занимает алюминиевый профиль, на втором месте находится пластиковый профиль, общая стоимость использованного сырья была наименьшей в 2016 году и составила 8676,5 тыс. руб.
Рассмотрим структуру и стоимость использованного топлива и энергии на технологические нужды.

Таблица 11- Структура  и стоимость использованного топлива и энергии на технологические цели
	
Вид ресурса
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	2015 год
	2016 год

	
	Количество
	Стоимость, тыс .руб
	Количество
	Стоимость, тыс. руб
	Количество
	Стоимость, тыс .руб
	Количество
	Стоимость, тыс. руб
	Количество
	Стоимость, тыс. руб

	Электроэнергия, тыс. кВт-ч
	377,65
	725,05
	427,45
	1073,55
	502,25
	1436,5
	380,5
	12687,75
	328,75
	1193,2



На технологические цели использовались следующие ресурсы: электроэнергия. Количество использованной электроэнергии уменьшилась на 12,9% за анализируемый период. 
Финансовое состояние предприятия, его устойчивость во многом зависит от оптимальности структуры источников капитала (соотношение собственных и заемных средств) и от оптимальности структуры активов предприятия, в первую очередь – от соотношения основных и оборотных средств, а также от уравновешенности отдельных видов активов и пассивов предприятия [4, c.369].
Одним из показателей, характеризующих финансовое положение организации, является его платёжеспособность, то есть возможность своевременно погашать свои платёжные обязательства наличными денежными ресурсами. 

Таблица 12 – Нормативы показателей платежеспособности
	Наименование показателя
	Норматив

	Коэффициент текущей ликвидности
	≥ 2

	Коэффициент срочной ликвидности 
	≥ 0,8

	Коэффициент абсолютной ликвидности 
	≥ 0,25

	Коэффициент общей платежеспособности
	≥1,0



Оценка платёжеспособности по балансу осуществляется на основе характеристики ликвидности оборотных активов, которая определяется временем, необходимым для превращения их в денежные средства. 

Таблица 13 – Анализ платежеспособности
	Наименование коэффициента
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	1.Коэффициент текущей ликвидности
	2,74
	3,21
	2,02
	1,79
	2,13

	2.  Коэффициент срочной ликвидности
	0,52
	1,03
	0,31
	0,22
	0,27

	3.  Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,05
	0,18
	0,04
	0,03
	0,03

	4.  Коэффициент общейплатежеспособности
	1,0
	1,0
	1,0
	1,0
	1,0



В соответствии с данными  можно сделать вывод: коэффициент абсолютной ликвидности меньше норматива и это означает, что кампания не сможет досрочно погасить кредиторскую задолженность;  коэффициент срочной ликвидности показал, что только в 2013 году задолженность может быть погашена в короткий срок за счет оборотных активов; по коэффициенту текущей ликвидности, видно, что предприятие является ликвидным; коэффициент общей платёжеспособности, говорит о том, что организация способна самостоятельно покрывать свои обязательства собственными средствами.
Устойчивое финансовое положение предприятия – это результат умелого управления всей совокупностью производственных и хозяйственных факторов, определяющих результаты деятельности предприятия. Финансовая устойчивость обусловлена как стабильностью экономической среды, в рамках которой осуществляется деятельность предприятия, так и от результатов его функционирования, его активного и эффективного реагирования на изменения внутренних и внешних факторов.
Рассмотрим анализ показателей финансовой устойчивости.

Таблица 14 – Анализ финансовой устойчивости
	Наименование коэффициента
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	1. Коэффициент концентрации собственного капитала
	0,71
	0,76
	0,66
	0,56
	0,58

	2. Коэффициент финансовой зависимости
	1,41
	1,32
	1,53
	1,78
	1,73

	3. Коэффициент маневренности собственного капитала
	0,60
	0,59
	0,51
	0,56
	0,66

	4. Коэффициент концентрации заемного капитала
	0,29
	0,24
	0,34
	0,44
	0,42

	5. Коэффициент структуры долгосрочных вложений
	0,13
	0,12
	0,06
	0,16
	0,31

	6. Коэффициент долгосрочного привлечения заемных средств
	0,06
	0,06
	0,03
	0,08
	0,13

	7. Коэффициент структуры заемного капитала
	0,15
	0,18
	0,06
	0,11
	0,21

	8. Коэффициент соотношения заемных и собственных средств
	2,46
	3,11
	1,9
	1,28
	1,37



Коэффициент концентрации собственного капитала показывает долю активов организации, которые покрываются за счет собственного капитала (обеспечиваются собственными источниками формирования). Значение коэффициента выше норматива, а это значит, что работа предприятия зависит от внешних кредиторов. 
Снижение значения этого коэффициента во времени нежелательно, так как это приводит к зависимости от внешних инвесторов, что наглядно показывает коэффициент финансовой зависимости. 
Подводя итог можно сказать, что предприятие финансово устойчиво, показатели в большинстве случаев соответствуют установленным нормативам. 
Рентабельность–это один из показателей, характеризующий экономическую эффективность работы предприятия.  Рентабельность представляет собой такое использование средств, при котором организация не только покрывает свои затраты доходами, но и получает прибыль.
Анализ рентабельности предприятия представлен в таблице 15.

Таблица 15 – Анализ рентабельности
	Показатель
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	Рентабельность продаж,%
	3,31
	0,36
	0,63
	4,23
	1,21

	Рентабельность собственного капитала,%
	4,92
	0,73
	1,39
	7,20
	1,97

	Рентабельность активов,%
	3,50
	0,56
	0,91
	4,05
	1,14

	Рентабельность внеоборотных активов,%
	10,80
	1,56
	2,66
	13,59
	3,97

	Рентабельность основных фондов,%
	3,9
	0,57
	1,00
	5,21
	1,41

	Рентабельность оборотных активов,%
	5,17
	0,87
	1,38
	5,76
	1,60



Из представленного анализа видно, что показатели анализа рентабельности предприятия не критичны, что позволяет предприятию работать и получать прибыль. 
Затраты на производство - часть расходов организации, связанных с производством продукции, выполнением работ и оказанием услуг, т.е. с обычными видами деятельности.
Все затраты на производство в конечном итоге включаются в себестоимость отдельных видов продукции, работ и услуг или групп однородной продукции.
Таблица 16 – Затраты на производство
	Статьи и элементы затрат
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	
	Сумма, тыс. руб.
	Удельный вес, %
	Сумма, тыс. руб.
	Удельный вес, %
	Сумма, тыс. руб.
	Удельный вес, %
	Сумма, тыс. руб.
	Удельный вес, %
	Сумма, тыс. руб.
	Удельный вес, %

	Материальные затраты
	8722,5
	47,9
	12321,5
	48,1
	12955
	46,6
	9085
	44,08
	8676,5
	43,2

	Расходы на оплату труда 
	6962,55
	35,8
	8215,6
	31,7
	10412,2
	37,8
	8719
	36,86
	10206,5
	37,6

	Отчисления на социальные нужды
	2436,89
	9,5
	2875,46
	12,5
	3644,27
	12,8
	3051,65
	13,07
	3572,27
	11,9

	Амортизация
	204,75
	2,2
	185,25
	1,5
	180
	1,3
	207,75
	1,7
	225,25
	2,2

	Прочие затраты
	170,75
	4,6
	733,75
	6,2
	164,5
	1,5
	409,25
	4,3
	647,75
	5,1

	Итого затрат:
	18066
	100
	25499
	100,0
	27682
	100,0
	20610
	100,0
	20362,5
	100



До 2014 года наблюдается увеличение затрат на производство продукции, так в 2014 году они составляли 27682 тыс. руб. В 2016 году стоимость затрат снизилась на 26,4%, из них материальные затраты сократились на 33%, а расходы на оплату труда – на 28%. Это связано с уменьшением производства продукции.
Состав затрат на производство единицы основных видов продукции представлен в  Приложении 4.
Экономическая эффективность (эффективность производства) — это соотношение полезного результата и затрат факторов производственного процесса. Для количественного определения экономической эффективности используется показатель эффективности, также это - результативность экономической системы, выражающаяся в отношении полезных конечных результатов её функционирования к затраченным ресурсам.
Таблица 17 - Экономическая эффективность реализации продукции организации
	Показатель
	Вид продукции
	Всего по организац
ии

	
	Окно ПВХ (1300х1400)шт 
	Алюминиевые двери (1500х2000)шт
	Металлические двери (900х2000)шт
	
Прочее

	

	2012 год

	Количество, шт
	3882
	917
	66
	х
	х

	Выручка от реализации, тыс. руб.
	4681,8
	3662,25
	3107,1
	7232,35
	18683,5

	Полная себестоимость, тыс. руб.
	3878
	3637,65
	2739,85
	7810,5
	18066

	Прибыль (+), убыток (-), тыс. руб.
	+803,8
	+24,6
	+367,25
	-578,15
	+617,5

	Уровень рентабельности (+), убыточности (-), %
	+20,7
	+0,7
	+13,4
	-7,4
	+3,42

	2013 год

	Количество, шт
	5324
	749
	180
	х
	х

	Выручка от реализации, тыс. руб.
	6868,2
	3005,05
	6593,55
	9102,2
	25591,5

	Полная себестоимость, тыс. руб.
	5639,35
	3058,75
	6817,1
	9983,8
	25499

	

	

	
Показатель
	Вид продукции
	Всего по организа-ции

	
	Окно ПВХ (1300х1400)шт 
	Алюминиевые двери (1500х2000)шт
	Металлические двери (900х2000)шт
	
Прочее

	

	Прибыль (+), убыток (-), тыс. руб.
	+1228,85
	-53,7
	-223,55
	-881,6
	+92,5

	Уровень рентабельности (+), убыточности (-), %
	+21,8
	-1,8
	-3,3
	-8,8
	+0,36

	2014 год

	Количество, шт
	2680
	571
	323
	х
	х

	Выручка от реализации, тыс. руб.
	3600,35
	2424,55
	12590,15
	9241,45
	27856,5

	Полная себестоимость, тыс. руб.
	2680,95
	2796,55
	10945,4
	11259,1
	27682

	Прибыль (+), убыток (-), тыс. руб.
	+919,4
	-372
	+1644,75
	-2017,65
	+174,5

	Уровень рентабельности (+), убыточности (-), %
	+34,3
	-13,3
	+15,0
	-17,9
	+0,63

	2015 год

	Количество, шт
	3147
	623
	66
	х
	х

	Выручка от реализации, тыс. руб.
	5307,45
	3282,05
	3393,85
	9537,15
	21520,5

	Полная себестоимость, тыс. руб.
	3036,5
	2535,4
	2826,95
	12211,15
	20610

	Прибыль (+), убыток (-), тыс. руб.
	+2270,95
	+746,65
	+566,9
	-2674
	+910,5

	Уровень рентабельности (+), убыточности (-), %
	+74,8
	+29,5
	+20,1
	-21,9
	+4,42

	2016 год

	Количество, шт
	1682
	634
	105
	х
	х

	Выручка от реализации, тыс. руб.
	2550,45
	2943
	5060,2
	10057,85
	20611,5

	Полная себестоимость, тыс. руб.
	2165,15
	4013,65
	2291,25
	11892,45
	20362,5

	Прибыль (+), убыток (-), тыс. руб.
	+385,3
	-1120,65
	+2768,95
	-1834,6
	+249

	Уровень рентабельности (+), убыточности (-), %
	+17,8
	-27,9
	+120,8
	-15,4
	+1,22



На основании данных таблицы 17 можно сделать вывод, что в целом деятельность организации  рентабельна. Однако, реализация алюминиевых дверей в 2013, 2014 и 2016 годах убыточна. За анализируемы период реализация прочей продукции также является убыточной. Наиболее рентабельным был 2015 год, уровень рентабельности тогда составил 4,42%, а размер прибыли – 910,5 тыс. руб.

2.4 Анализ маркетинговой среды

Маркетинговая среда предприятия - совокупность факторов, влияющих на процесс управления маркетингом предприятия, его маркетинговый развитие и взаимоотношения с потребителями. Маркетинговая среда определенно влияет на конкурентоспособность предприятия. Для начала следует изучить конкурентов.
К основным конкурентам ООО ТПК «Белые окна» можно отнести организации и компании, занимающиеся изготовлением аналогичной продукции, а так же заводы по массовому выпуску окон и дверей из других регионов - это обусловлено широким ассортиментом предлагаемой организацией продукции. 

Таблица 18 -Основные конкуренты

	Наименование организаций
	Объем производства окон, дверей и витражей из ПВХ и алюминиевого профилей, металлических дверей, тыс. руб.

	
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	ООО ТПК  «Белые окна»
	18683,5
	25591,5
	27856,5
	21520,5
	20611,5

	ООО «Дивари»
	24965,1
	25698,1
	28683,6
	26262,5
	21896,4

	ООО «Терминал профиль»»
	11428,2
	11908,2
	12151,4
	11146,8
	10106,7

	ООО «Техно пром»
	
2528,7
	
2904,2
	28328,4
	25240,6
	2454,8



В последние годы спрос на продукцию ООО ТПК «Белые окна» увеличивается. Прежде всего, это связано с неизменным высоким качеством продукта и исходного сырья, а также с приемлемой ценой. Увеличение спроса происходит главным образом за счет роста числа розничных потребителей и частных лиц, которые занимаются перепродажей изготовляемых изделий компании. 
Канал сбыта представляет собой комплекс взаимосвязанных мероприятий, деятельность которых направлена на организацию процесса товарно-денежного обмена. Другими словами, канал сбыта включает в себя привлечение сторонних компаний, дилеров, каждый из которых тем или иным способом задействован в цепочке движения товара от места его производства до конечного пользователя.

Таблица 19 - Каналы сбыта изделий
	Организации
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	
	Удель
ный вес отгрузки товара, %
	Удель
ный вес отгрузки товара, %
	Удель
ный вес отгрузки товара, %
	Удель
ный вес отгрузки товара, %
	Удель
ный вес отгрузки товара, %

	Физические лица
	9,2
	10,2
	9,7
	13,8
	19,3

	Индивидуальные предприниматели
	40,4
	41,8
	44,7
	41,7
	32,6

	Юридические лица
	34,4
	34,0
	31,1
	32,4
	32,5

	Дилеры
	16,0
	14,0
	13,5
	12,1
	16,6

	Итого
	100
	100
	100
	100
	100



Наибольший удельный вес отгрузки приходится на индивидуальных предпринимателей и на юридические лица. Базовым видом продукции являются, конечно же, пластиковые окна. В настоящее время ООО ТПК  «Белые окна» занимает устойчивые позиции на рынке и в своей ассортиментной политике ориентируется на самые разные категории потребителей.


2.5 SWOT-анализ
Первоначально SWOT-анализ был основан на озвучивании и структурировании знаний о текущей ситуации и тенденциях. Позднее SWOT-анализ стал использоваться в более широком приложении для конструирования стратегий.
С появлением SWOT - модели аналитики получили инструмент для своей интеллектуальной работы. Известные, но разрозненные и бессистемные представления о фирме и конкурентном окружении SWOT - анализ позволил сформулировать аналитикам в виде логически согласованной схемы взаимодействия сил, слабостей, возможностей и угроз.
Цель построения расширенной SWOT матрицы состоит в том, чтобы сфокусировать внимание аналитика на построении четырех групп, различных стратегий. Каждая группа стратегий использует определенную парную комбинацию внутренних и внешних обстоятельств. Совместному анализу подвергаются пары следующих показателей:
· силы - возможности (S-O);
· силы - угрозы (S-T);
· слабости - возможности (W-O);
· слабости - угрозы (W-T).
Идея SWOT-анализа заключается в следующем:
· применение усилий для превращения слабостей в силу и угроз в возможности;
· развитие сильных сторон фирмы в соответствии с ее ограниченными возможностями.
На первом этапе SWOT-анализа глубоко изучаются силы - конкурентные преимущества фирмы в следующих областях:
· патентоспособность выпускаемых товаров;
· цена товаров;
· прогрессивность технологии;
· квалификация кадров;
· стоимость ресурсов, применяемых фирмой;
· возраст основных производственных фондов;
· географическое расположение фирмы;
· инфраструктура;
· система менеджмента (в том числе маркетинга);
· сила конкуренции на входе и выходе системы менеджмента фирмы.

Таблица20 -SWOT- анализ
	Сильные стороны организации
	Слабые стороны организации

	1. Присутствие постоянных клиентов
2. Высокая репутация фирмы
3. В штате ООО ТПК «Белые Окна» образовалась команда менеджеров, способствующие навыками продвижению фирмы на рынке
4. Эффективное управление, из-за небольшого штата работников
	1. Высокая конкуренция
2.ЖЦТ - стадия падения спроса   
3. На рынке имеются аналогичные товары, но с инновационными характеристиками
4. Недостаток производственных площадей
5. Штат работников небольшой

	Рыночные возможности
	Рыночные угрозы

	1. Захват 10% рыночной доли посредством освоения новых рынков сбыта
2. Введение инновационных технологий на предприятии
3. Расширение производственной мощности и деятельности предприятия
 
	1. Появление все больше аналогичных фирм-производителей товаров
2. Покупатели отдают предпочтение экологичным пластиковым евроокнам
3. В данной экономической ситуации проблематично получать прибыль
4. Рост инфляции и как следствие рост стоимости ресурсов
 



Таким образом, проведенный SWOT-анализ показал, что у исследуемой организации ООО ТПК «Белые Окна» имеется сильные стороны и возможности, которые следовало бы использовать в своей деятельности.
Отрицательным моментом является узкая направленность работы организации (пластиковые окна), а в данной экономической ситуации наблюдается спрос на данный вид продукции, вследствие появления более инновационных товаров.
3. МЕРОПРИЯТИЯ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ООО ТПК "Белые окна"

3.1 Экономическая эффективность мероприятий по продвижению продукции

Оценив цели компании на предмет их достижимости, исходя из существующей специфики функционирования предприятия, был разработан следующий комплекс мероприятий на ближайший год по их достижению. Для увеличения доли на рынке ООО ТПК "Белые окна"разработаны мероприятия, направленные на развитие коммуникационной политики предприятия.
Продвижению продукции предприятия поспособствует развитие сайта компании. Создание каталога с подробным описанием продукта, его аннотацией и изображением, позволит клиенту получить исчерпывающую информацию о нем. Это повлечет за собой увеличение объема продаж и позволит в дальнейшем избежать недопонимания взаимодействующих сторон.
Для отслеживания новинок, деятельности конкурентов и поиска новых клиентов, разработано мероприятие, направленное на участие в выставке-продаже. Также оно предполагает поиск новых поставщиков - производителей, сотрудничество с которыми позволит в дальнейшем снизить себестоимость продукции, т.к. товар будет поставляться напрямую.
Заменить участие в выставке невозможно ничем: только на выставке можно напрямую и на нейтральной территории встретиться с покупателями, контрагентами и конкурентами, узнать новые тенденции развития рынка и принять непосредственное участие в его формировании.
Для участия в выставке привлечем штатный персонал компании.  Это позволит сэкономить бюджет мероприятия. С целью привлечения внимания целевой аудитории, увеличения объема продаж и продвижения продукции на рынок, было принято провести тренинг по обучению и мотивации сотрудников.
Наличие плазменной панели позволит визуализировать представление товаров.
Для отслеживания новинок на рынке продукции аналогичной выпускаемой компанией ОО ТПК «Белые окна», деятельности конкурентов и поиска новых клиентов, было разработано мероприятие, направленное на участие в выставке-продаже. Затраты по внедрению этого мероприятия представлены в таблице 21.

Таблица 21 - Затраты на мероприятие «Выставка-продажа»
	№
	Статьи затрат
	Сумма,  руб

	1
	Проведение тренинга по обучению и мотивации сотрудников
	9000

	2
	Создание стенда
	2000

	3
	Разработка и печать рекламной продукции
	11500

	4
	Аренда места для участия в выставке
	115000

	5
	Аренда плазменной панели
	2000

	6
	Перевозка и разгрузка/загрузка продукции
	7750

	Итого
	147250



Разработанный комплекс мероприятий по участию в выставке-продаже, после внедрения которого, мы получим увеличение объема продаж на 3%. Затраты на участие в выставке-продаже будут покрыты за счет прибыли 2016 года. В дальнейшем раз в год, начиная с 2017 года, на протяжении пяти лет, будет прорабатываться комплекс подобных мероприятий и, следовательно, объем продаж ежегодно будет увеличиваться на 3% .
Опираясь на выше представленные данные, было подсчитано, что выручка ООО ТПК "Белые окна" в 2017 году составит около 21229,84тыс. рублей,  прибыль компании от этого составит 256,47тыс. рублей. 
Основываясь на этом, можно посчитать экономическую эффективность предложенного комплекса мероприятий. 

Таблица 22  - Экономическая эффективность участия в выставке-продаже
	Показатели
	2016 год
	2017 год

	1. Затраты, тыс. руб.
	20362,5
	20973,37

	2. Выручка, тыс. руб.
	20611,5
	21229,84

	3. Прибыль, тыс. руб.
	249
	256,47

	4. Уровень рентабельности, %
	1,22
	1,26



Затраты на участие в выставке-продаже ООО ТПК "Белые окна" составили 147250 рублей. Они окупятся в течение года, т.к выручка после реализации мероприятий в 2017 году вырастет на 21229,84тыс. рублей, а прибыль от них составит 256,47тыс. рублей. Уровень рентабельности увеличится с 1,22% до 1,26%
Таким образом, при помощи предложенного комплекса мероприятий, мы достигнем цели, и предприятие будет обладать необходимыми финансовыми ресурсами, для расширения рынков сбыта.

3.2 Основные особенности производства изделия из ПВХ в ООО ТПК «Белые окна»
 
Производство изделий из ПВХ разбито на несколько основных производственных участков:
- участок заготовки
- участок сварки изделий из ПВХ
- участок  зачистки углов изделий из ПВХ
- участок установки импостов
- участок установки уплотнительной резины
- участок установки фурнитуры
- участок сборки створки и рамы
- участок  установки готовых стеклопакетов и общий контроль сборки окна.
Участок заготовки.
На этом участке производятся следующие операции:
1. Операция раскроя профильных групп. Армирующий профиль раскраивается на заготовки согласно бланка заказа, которые маркируются и устанавливаются в специальную пирамиду таким образом, чтобы обеспечить к ним свободный доступ. Раскрой производится  на столе специальным маркером. 
2.Операция  нарезки заготовок ПВХ производится согласно, бланка заказа с учетом запаса на сварку 5-6 мм, (припуск на сварку является параметром, зависящим от настройки сварочного станка и может находиться в пределах от 2,5 до 3 мм на сторону).  Рамный и створочный профили нарезаются под углом 45°. Нарезка производится на пиле для ПВХ профиля.
3. Операция нарезки армирующего профиля. Импост нарезается под углом 90° с учетом запаса на выступы с каждой стороны, по 2,5 – 6 мм на сторону. Нарезка армирующего профиля производится на пиле для нарезки металлического профиля. 
4. Операция нарезки штапика. Производится на пиле для резки штапика.
5. Операция фрезеровки всех необходимых отверстий в заготовках ПВХ, а именно дренажных и вентиляционных отверстий, отверстий под установку основного запора, отверстий под личинку замка на входных дверях. Фрезеровка  производится на дренажно-фрезерном станке. 
6. Операция установки необходимого по длине армирующего профиля в заготовки ПВХ, согласно маркировке на профиле и закрепления армирующего профиля саморезами с бурголовкой 3,9 х 16 (3,9 х 19) мм
7. Операция продувки  заготовок профилей сжатым воздухом. 
Качество выпускаемых изделий закладывается уже на участке заготовки. Профили, используемые для нарезки заготовок, не должны иметь повреждений. Защитная пленка не должна иметь повреждений. 
Участок  сварки изделий из ПВХ.
Сварка профилей производится при помощи специальных станков. Наиболее производительным является станок с четырьмя сварочными головками, т.к. процесс сварки изделия происходит за один цикл. В процессе сварки необходимо строго выдерживать необходимые условия сварки:
-  температура сварного ножа 230 – 250 °С;
-  поверхность ножа должна быть чистой;
-  тефлоновое покрытие ножа протирают чистым хлопком или бумажным полотенцем каждый час, на «горячую», без использования растворителей;
-  время разогрева шва – 25 – 40 сек.;
-  время сварки шва – 25 – 40 сек.;
1. Операция зачистки поверхности профиля. Перед установкой заготовок на сварочный станок необходимо убедиться в чистоте свариваемых поверхностей, так как смазка, пыль, стружка ПВХ или металла резко ухудшают качество сварки угла. 
2. Операция сварки рамного профиля, производится на станке для сварки ПВХ профиля. 
3. Операция сварки створочного профиля, производится на станке для сварки ПВХ профиля. 4. Операция контроля соответствия габаритных размеров изделий на столе,  согласно бланка заказа. 
Участок зачистки углов изделий из ПВХ.
1. Операция зачистки углов изделий. Зачистку углов изделий проводят вручную или на специальном станке. При зачистке вручную применяют стамеску с узким лезвием и специальный нож серповидной формы. При зачистке углов зачистными автоматами необходимо обращать внимание на лицевые поверхности профиля, чтобы не происходило их повреждение фрезами. Зачистка  происходит на углозачистном фрезерном.
После окончания зачистных работ и контроля качества зачистки, изделия устанавливаются на специальные стойки промежуточного хранения.
Участок установки импостов.
1. Операция установки соединителя импоста и разметки мест установки импоста. Производится разметка мест установки импоста. Разметку проводят от одного края рамы и затем контролируют расстояние с другой стороны рамы. По специальному кондуктору сверлится отверстие под саморез 5 х 70 мм.  
 В профиле импоста имеются специальные отверстия, к которым при помощи двух шурупов 5 х 40 (4 х 40) мм присоединяются соединитель импоста. Иногда при монтаже применяют саморезы 4 х 25 мм, что ослабляет крепление соединителя к импосту. 
2. Операция присоединения импоста к профилю. Импост с соединителем заводится внутрь рамы и устанавливается строго по разметке.
Соединитель импоста прикрепляется к рамному профилю при помощи 4-х саморезов 4 х 25 мм. В заранее просверленное отверстие в рамном профиле заворачивается саморез 5 х 70 мм. При установке импостов в рамный профиль с армирующим, четыре крепежных самореза будут вворачиваться только в пластик. Для надежности крепления применяется дополнительный крепеж соединителя импоста саморезом 5 х 70 мм. В случае установки импоста в створку или на импост четыре крепежных самореза 4 х 25 мм вкручиваются в металлический армирующий профиль. В этом случае дополнительный крепеж 5 х 70 мм не требуется. Если импост установлен правильно, то следует переходить к установке уплотнительной резины. 
Участок установки уплотнительной резины.
1. Операция установки уплотнительной резины в паз профиля и фиксация концов резины при помощи клея. Уплотнитель на створках дополнительно подклеивается по углам. Уплотнение в створочной конструкции на столе производится единым куском уплотнительной резины. Погружение уплотнения в паз должно начинаться в середине верхней перекладины конструкции. Уплотнительная резина вручную заводится в приемный паз таким образом, чтобы не происходило его растяжения. Стыкуется уплотнитель при помощи специального клея (А,С).
2.Операция сверления отверстий для выравнивания давления  и отвода воды в рамном и створочном профиле. В конструкции окна с импостом в случае створки в раме необходимо дополнительно профрезеровать отверстие (можно применить стамеску или ручную фрезерную машинку) в месте примыкания импоста. Здесь же производят сверление отверстий для выравнивания давления. Отверстия сверлятся по кондуктору в верхней горизонтальной части рамы в торце наплава и боковой части притвора с внутренней стороны. Фрезеровка отверстий производится на торцефрезерном станке 

Участок установки фурнитуры.
1. Операция установки угловых переключателей, соединители запоров, с закреплением саморезами.  На створку устанавливаются угловые переключатели, соединители запоров и средние запоры, которые закрепляются саморезами 4 х 25 мм. Основной запор обрубается под необходимый размер с помощью пневматической гильотины. Производится на пневмошуруповёрте 
2. Операция замера  створки по фальцу и рубки тяги и пробоя отверстия под крепежный саморез. Перед обрубкой рабочий должен точно отмерить размер створки по фальцу и установить этот размер на масштабной линейке с помощью шибера. Рубка тяги фурнитуры производится в разных плоскостях со смещением нижней направляющей относительно верхней. Одновременно с рубкой происходит пробой отверстия под крепежный саморез в верхней направляющей. Производится  на пневмогильотине, 
3.  Операция установки основного запора. Основной запор устанавливается на створку и закрепляется саморезами 4 х 25 мм. Все виды фурнитуры изначально имеют специальные фиксаторы, удерживающие положение фурнитуры в нейтральном положении. Это необходимо для того, чтобы во время монтажа все составные части фурнитуры правильно стыковались между собой. Фиксаторы срываются при первом повороте ручки. Производится на пневмошуруповёрте.
Ножницы на створке обрубаются под необходимый размер, с помощью пневматической гильотины, устанавливаются на створку и закрепляются саморезами 4 х 25 мм.
4.  Операция установки специальных направляющих.  Для правильного позиционирования положения створки относительно рамы применяются специальные направляющие. Направляющие защелкиваются внутрь рамы по 2 штуке в каждом углу и затем створку вставляют в раму. Применение направляющих позволяет грубо оценить правильность изготовления створки и рамы. Если створка болтается, то, скорее всего, она сделана меньше необходимого размера или рама сделана больше необходимого размера. Если створку невозможно вставить в раму, то это говорит об обратном явлении: рама меньше или створка больше..
5. Операция установки нижней петли.  На створку поворотно-откидного окна, при помощи шаблона, устанавливается часть нижней петли и закрепляется длинными саморезами 3.9 х 40 мм (при поворотной створке – части поворотных створок) рис.2.8. Более длинные саморезы применяются из-за того, что они вкручиваются только в пластик. Саморезы должны как минимум пройти через две перегородки пластика. Длины самореза 3.9 х 25 мм в данном случае не хватает. Производится на пневмошуруповёрте.
Участок сборки створки и рамы.
1. Операция установки нижней и верхней петли на раму. На раму устанавливаются верхняя и нижняя петли, которые закрепляются саморезами 4 х 25 мм. Производится на пневмошуруповёрте.
2. Операция сборки рамы и створки. Створка и рама соединяются в единую конструкцию. На раму устанавливаются все необходимые ответные части.
Визуальная проверка качества установки фурнитуры. 
3. Операция  функциональной проверки фурнитуры. Функциональная проверка фурнитуры – она должна работать без заеданий и рывков.  Проверяется расстояние между лицевой поверхностью рамы и створки равное 16,5 мм. Зажатый между створкой и рамой лист бумаги не должен легко выниматься. 
Участок  установки готовых стеклопакетов и общий контроль сборки окна.
1. Операция установки стеклопакетов. Установка стеклопакетов в изделия из ПВХ производится согласно техническим  указаниям с помощью подкладок под стеклопакеты. Подкладки под стеклопакеты предназначены для следующего: распределять вес стеклопакета, выравнивать таким образом нагрузку на раму, и дополнительно исключать нежелательные напряжения, возникающие из-за перепада температур, условий эксплуатации и так далее. Предотвратить возможность отжима створки при ее взломе. Исключить нежелательный контакт стеклопакета с фальцем рамы или створки.
Технологию регулировки створок при установке стеклопакетов представим ниже. В створку устанавливаются подкладки для выравнивания фальца в те места, где будут установлены подкладки под стеклопакет, на расстоянии 5 см от углов стеклопакета.
После установки штапиков в обязательном порядке необходимо «осадить» капроновым молотком части створки. Все операции по регулировке створок производят в вертикальном положении на стенде, на объекте – после монтажа изделия в проеме. Подкладки устанавливаются на 50 – 70 мм от внутреннего угла по фальцу, при ширине створки более одного метра можно смещать подкладки до 250 мм от внутреннего угла по фальцу.
- на места установки несущих и дистанционных подкладок устанавливаются подкладки для выравнивания фальца;
- стеклопакет устанавливают на несущие подкладки 5 мм;
- монтажной лопаткой выравнивают положение стеклопакета в проеме рамы;
- подбирают необходимой толщины дистанционные подкладки 
- при остеклении глухих конструкций с горизонтальным импостом необходимо вес верхнего стеклопакета передать на каркас здания через подкладки и нижний стеклопакет. Для этого сверху нижнего стеклопакета необходимо поставить дополнительные подкладки 
После окончательной регулировки створок и проведения общего контроля качества изготовления изделия контролером ОТК, изделие отправляется на склад готовой продукции. В случае изготовления изделия из цветного или ламинированного пластика оно обязательно упаковывается в картон. 
2. Операция общего контроля сборки окна. Окончательная регулировка створок производится на специальном стенде. Стенд позволяет имитировать условия реальной установки окна в проем. На этом же этапе необходимо проводить общий контроль качества изготовления изделий. 

3.3 Экономическая эффективность внедрения фурнитуры «МАСО» Австрия.
 
Узлы фурнитуры фирмы МАСО способны создавать прочные механизмы которым более 40 лет. Для покупателей это значит, что даже через десяток лет, вам не придется менять всю систему – достаточно будет заменить неисправный элемент. Не каждое производство может похвастаться такой универсальностью.
Чтобы удешевить продукцию многие производители идут на хитрости: устанавливают пластиковые элементы, уменьшают плотность или толщину самого металла. Это приводит к снижению веса: меньше затрачено материала – ниже стоимость. 
Уникальные решения
Производитель усовершенствовал штульповую фурнитуру Maco. Именно она позволит вам открыть на проветривание одновременно 2 створки либо только одну. при этом управляя единственной ручкой.
Покрытие.
Качественное отличие – это покрытие тремя слоями поверхности всех элементов. Первое покрытие – это цинк. После него идет хромирование, которое предотвращает окисление. Третьим является специально разработанный воск. В отличие от лака, которым покрывают свои механизмы другие производители, воск представляет собой смазывающее вещества, что делает эксплуатацию одним удовольствием: ручки поворачиваются без усилий.
Фурнитура состоит из множества деталей, которые обеспечивают комфортные и безопасные условия ее использования.
 - Микролифт позволит вашему окну прослужить долгое время, не позволив ему провиснуть. Он представляет собой специальный механизм, который во время закрытия приподнимает створку. Это не только снимает нагрузку с петель, но и более мягко закрывает.
- Блокиратор при ошибочном открытии. Эту функцию выполняет микролифт. В момент открытия в режиме проветривания, верхняя петля вместе со створкой откидывается от рамы. При повороте ручки в таком режиме на полное открывание, створка повиснет на одной нижней петле и при любом неправильном движении может сломаться. Блокиратор не позволит так открыться, тем самым обезопасив вас от поломки.
-  Фиксатор, который встроен в механизмы предохраняет захлопывание во время сквозняка или сильного ветра.
- Втулки притормаживания, встроенные в петли, не позволят створкам произвольно ударяться о стену.
- Фурнитура данной фирмы защитит о взлома при помощи специально встроенных цапф. По желанию заказчика могут быть установлены обычные ответные планки либо противовзломные.
- Микропроветривание и штульповая система придадут уют обстановке.
Это гарантирует долгий бесперебойный срок службы оконным системам.
Таблица 23-Расчет затрат на приобретение и внедрение новой фурнитуры. Руб.
	Наименование
	Значение

	
	Факт. 2016 г.
	План. 2017г.

	1.Фурнитура «Зигения» производитель  Германия. тыс. руб.
	
305,11
	
х

	2. Фурнитура «MACO» производитель Австрия.   тыс. руб.
	
х
	
290,85

	3. Количество установленных Окон ПВХ.   шт.
	
1682
	
1682

	4. Количество установленной фурнитуры. ед. изм.  Т.
	
1,25
	
1,25

	5. Итого: тыс. руб.
	381,38
	363,56



На основании данных таблицы 17 можно сделать вывод, что заменив фурнитуру «Зигения» на более дешевую и качественную фурнитуру «МАСО» выручка увеличивается на 17,82тыс. руб. 

Таблица 24 – Экономическая эффективность внедрения фурнитуры «МАСО» Австрия
	Показатели
	2016 год
	2017 год

	1. Затраты, тыс. руб.
	20362,5
	20344,68

	2. Выручка, тыс. руб.
	20611,5
	20611,5

	3. Прибыль, тыс. руб.
	249
	266,82

	4. Уровень рентабельности, %
	1,22
	1,24



Затраты на внедрения фурнитуры «МАСО» Австрия составила 20344,68 тыс.руб. Выручка после внедрения новой фурнитуры в 2017 году останется без изменений 20611,5тыс. руб, а прибыль составит 266,82тыс. руб. Уровень рентабельности увеличится с 1,22% до 1,24%
Таким образом, при помощи внедрения фурнитуры «MACO», мы достигнем цели, и предприятие будет получать большее прибыли чем в 2016 году. 

Таблица 25 – Совокупная экономическая эффективность от внедрения мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности ООО ТПК «БЕЛЫЕ ОКНА»
	Показатели
	2016 год
	2017 год

	1. Затраты, тыс. руб.
	20362,5
	20955,55

	2. Выручка, тыс. руб.
	20611,5
	21229,84

	3. Прибыль, тыс. руб.
	249
	274,29

	4. Уровень рентабельности, %
	1,22
	1,31



На основании данной таблицы можно сделать вывод, что основные средства организации увеличатся 4%. Затраты в 2016 году составляли 20362,5тыс. руб, а в 2017 году - уже 20955,55тыс. руб. Выручка составила 21229,84тыс. руб. Прибыль возросла с 249тыс. руб. до 274,29 увеличение составило 10%.

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ

Маркетинговая деятельность тесно связана с конечными результатами работы организации – чем эффективнее маркетинговая деятельность, тем лучше конечные результаты, и наоборот. Поэтому необходимо не только непрерывно осуществлять маркетинговую деятельность по всем ее направлениям, но и постоянно проводить оценку ее эффективности. Это позволит своевременно выявлять «слабые места» и разрабатывать мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности фирмы и повышать ее эффективность.
На основе изучения теоретических аспектов была проведена оценка эффективности маркетинговой деятельности  ООО ТПК "Белые окна" является 
Обществом с ограниченной ответственностью. Общество является юридическим лицом и действует на основании Устава и Законодательства РФ. 
Основными видами деятельности организации являются выпуск продукции из алюминиевого и ПВХ профилей, а также металла. 
Производство полностью укомплектовано инженерно-техническими работниками, специалистами, рабочими с высокой квалификацией для успешного выполнения запланированной программы. Численность сотрудников за период с 2012 по 2016 гг. сократилась на 39%.
Органами управления организации являются:
- собрание учредителей общества;
- совет директоров;
- директор;
ООО ТПК «Белые окна» является платежеспособной организацией, а значит, она способна самостоятельно покрывать свои обязательства собственными средствами. 
Предприятие финансово устойчиво, показатели в большинстве случаев соответствуют установленным нормативам.
Анализ основных показателей деятельности данной организации показал, что выручка в 2013 году составила 20611,5 тыс. руб., прибыль – 249 тыс. руб., рентабельность – 1,22 %. Это говорит о прибыльной деятельности организации.
В целях совершенствования маркетинговой деятельности необходимо:
1. Затраты на участие в выставке-продаже ООО ТПК "Белые окна" составили 147250 рублей. Они окупятся в течение года, т.к выручка после реализации мероприятий в 2017 году вырастет на 21229,84тыс. рублей, а прибыль от них составит 256,47тыс. рублей. Уровень рентабельности увеличится с 1,22% до 1,26%
1. Произвести замену фурнитуры, что позволит снизить себестоимость выпускаемой продукции и повысить прибыль организации на 17,82 тыс.руб. 
1. Затраты на внедрения фурнитуры «МАСО» Австрия составила 20344,68 тыс.руб. Выручка после внедрения новой фурнитуры в 2017 году останется без изменений 20611,5тыс. руб, а прибыль составит 266,82тыс. руб. Уровень рентабельности увеличится с 1,22% до 1,24%
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Рисунок 1 – Металлические двери (900х2000)




Приложение 2
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Рисунок 2 – Окно ПВХ (1300х1400)
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Рисунок 3 – Алюминиевые двери (1500х2000)






Приложение 4

Таблица 3 - Состав затрат на производство единицы основных видов продукции, руб.
	Статьи и элементы затрат
	Вид продукции

	
	Алюминиевые двери (1500х2000)шт
	Окно ПВХ (1300х1400)шт
	Металлические двери (900х2000)шт

	
	2012г
	2013г
	2014г
	2015г
	2016 г
	2012 г
	2013г
	2014г
	2015г
	2016 г
	2012г
	2013г
	2014г
	2015г
	2016 г

	Сырье и материалы
	2998
	3035
	3829,5
	3061,65
	3528,9
	4419,35
	6441
	6551,3
	4382
	4050,3
	1355,15
	2845,5
	2574,2
	1641,35
	1097,3

	Расходы на оплату труда 
	600
	600
	605
	615
	630
	520
	520
	550
	550
	600
	480
	480
	500
	505
	550

	производственных рабочих 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Отчисления на социальные нужды
	210
	210
	211,75
	215,25
	220,5
	182
	182
	192,5
	192,5
	210
	168
	168
	175
	176,75
	192,5

	Амортизационные отчисления
	8,6
	50
	64,2
	70
	382,65
	1183,35
	1039,25
	851,15
	1305,55
	2760,05
	16,1
	4,9
	5
	205,45
	6

	Ремонт и техуход
	62,3
	10
	12,85
	11
	785,55
	1866,7
	1130,5
	981,05
	1539,5
	2595,2
	1017
	49
	50,05
	754,4
	155,1

	Общехозяйственные расходы
	81,1
	178
	173,7
	96,1
	782,4
	1817,6
	1279,25
	877
	1678,45
	2656,45
	1114,75
	234,6
	83,75
	1000,05
	181,1

	Итого затрат:
	3960
	4083
	4897
	4069
	6330
	9989
	10592
	10003
	9648
	12872
	4151
	3782
	3388
	4283
	2182






Приложение 5

Таблица 1 – Состав товарной продукции
	Вид продукции
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.
	В среднем за 5 лет

	
	шт.
	тыс.
руб.
	шт.
	тыс.
руб.
	шт.
	тыс.
руб.
	шт.
	тыс.
руб.
	шт.
	тыс.
руб.
	шт.
	тыс.
руб.

	Металлические двери (900х2000)
	66
	3107,1
	180
	6593,55
	323
	12590,15
	66
	3393,85
	105
	5060,2
	148
	6148,95

	Окно ПВХ (1300х1400)
	3882
	4681,8
	5324
	6868,2
	2680
	3600,35
	3147
	5307,45
	1682
	2550,45
	3343
	4601,65

	Алюминиевые двери (1500х2000)
	917
	3662,25
	749
	3005,05
	571
	2424,55
	623
	3282,05
	634
	2943
	698,8
	3063,4

	Прочее
	-
	7232,35
	-
	9102,2
	-
	9241,45
	-
	9537,15
	-
	10057,85
	-
	9034,2

	ИТОГО:
	-
	18683,5
	-
	25591,5
	-
	27856,5
	-
	21520,5
	-
	20611,5
	-
	22852,7


















 Приложение 6

 Таблица 2 – Структура и стоимость использованного сырья и материалов
	Наименование сырья и материалов
	2012 г.
	2013 г.
	2014 г.
	2015 г.
	2016 г.

	
	Ед. изм.
	тыс.руб.
	Ед. изм.
	тыс.руб.
	Ед. изм.
	тыс.руб.
	Ед. изм.
	тыс.руб.
	Ед. изм.
	тыс.руб.

	Алюминий (профиль 6,5м), т
	149,8
	4267,5
	252,25
	5881,7
	215,3
	5890,8
	215,1
	5509,6
	149
	4901,7

	Фурнитура «Зигения»
	2,18
	533,8
	3,29
	802,3
	1,69
	413
	2,45
	600,1
	1,25
	305,11

	Металлический лист 2 мм, т
	35,6
	213,07
	22,5
	121,62
	54,7
	592,02
	37,5
	463,14
	22,3
	125,45

	Сталь армировка 206, т
	9.8
	40,8
	19,7
	252,57
	23,4
	346,01
	18,5
	111,05
	11,1
	75,38

	Сталь армировка 306, т
	1,4
	3,44
	5
	65,8
	5,3
	79,08
	4,2
	29,18
	4
	24,64

	Пластик(профиль ПВХ (6,5м), т
	124,9
	3539,4
	174,8
	5043,37
	193,7
	5410,22
	75,1
	2120,35
	49,1
	2900,98

	Сталь уголок 50х50 мм(6м), т
	2,6
	104,1
	2,4
	101,4
	3,3
	126,42
	1,8
	147,4
	2,1
	177,41

	Прочее
	-
	20,39
	-
	52,77
	-
	97,4
	-
	104,18
	-
	165,83

	Итого
	-
	8722,5
	-
	12321,5
	-
	12955
	-
	9085
	-
	8676,5
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