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Целью выпускной квалификационной работы является разработка 
 

практических рекомендаций по совершенствованию сбытовой деятельности ООО 
 

«Уралмастерцентр». 
 

В первой главе рассмотрены теоретические аспекты сбытовой деятельности 
 
– сущность, основные виды сбыта. Приведено сравнение отечественного и 

зарубежного подходов к организации сбыта на промышленных предприятиях. 
 

Вторая глава посвящена анализу хозяйственной и сбытовой деятельности 
 
ООО «Уралмастерцентр». 
 

В третьей главе предложены рекомендации по совершенствованию системы 

сбыта ООО «Уралмастерцентр». 
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ВВЕДЕНИЕ 
 

 

Сбыт изготовленной продукции является неотъемлемой частью деятельности 

промышленных предприятий в условиях рыночных отношений. В настоящее 

время эффективность построения сбытовых процессов напрямую финансовый 

результат предприятия. Для обеспечения эффективной реализации произведенных 

товаров предприятие должно проводить комплекс целенаправленных действий, 

обеспечивающих перемещение товаров в рыночном пространстве, активные 

воздействия на ценовую политику. 
 

В основе организации распределения продукта предприятия лежит 

ориентация на удовлетворение многообразных запросов конечного потребителя и 

совокупность действий по максимальному приближению товара к целевой группе 

потребителей. Выбор ориентации и способа удовлетворения запросов 

потребителей и составляет суть «политики» предприятия в области сбыта. 
 

Назначение сбытовой деятельности – организация оптимальной сбытовой сети 

для эффективных продаж производимой продукции, включая такие компоненты, 

как маркетинговая деятельность, продвижение продукции на существующих 

рынках, выход на новые рынки сбыта, организация системы товародвижения и 

многое другое. 
 

При наличии жесткой конкуренции главная задача системы управления сбытом 
 

– обеспечить завоевание и сохранение организацией предпочтительной доли 

рынка и добиться превосходства над конкурентами. 
 

Сбыт продукции должен рассматриваться с помощью рыночного спроса и 

предложения. Для успешного функционирования предприятий в рыночных 

условиях отечественные товаропроизводители должны производить то, что 

продается, а не продавать то, что они производят. 
 

Построение сбытовой сети часто самое важное решение руководства 

предприятия, определяющее ее успех на рынке. От размеров и эффективности 

работы сбытовой сети зависит общий оборот предприятия, динамика его роста, 
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норма и размер получаемой прибыли, а также степень контроля фирмы-

производителя над доведением своей продукции до конечного потребителя. 
 

Для успешного функционирования сбыта, необходима комплекс мер, связанный с 

увеличением рынков потребителей продукции сбытовой деятельности 
 

в целом, а также по каждому каналу распределения. Работа предприятий в новых 

экономических условиях предполагает полное преобразование всех 

функциональных сфер деятельности предприятия и главным образом это должно 

коснуться сбытовой деятельности. 
 

Исходя из вышеизложенного, представляется, что исследование данной 

тематики является весьма актуальным, так как система сбыта ‒ это 

заключительный этап во всей деятельности предприятия по созданию, 
 

производству и доведению товара до потребителя, нуждающийся в тщательном 

изучении. 
 

Цель выпускной квалификационной работы заключается в разработке 

практических рекомендаций по совершенствованию сбытовой деятельности 

промышленного предприятия, направленных на привлечение новых потребителей 

за счет расширения рынков сбыта продукции. 
 

Задачи, поставленные в данной выпускной квалификационной работе: 
 

– изучение теоретических аспектов сбытовой деятельности промышленного 

предприятия; 
 

–исследованиедеятельностипромышленногопредприятияООО 
 

«Уралмастерцентр»; 
 

– анализ сбытовой деятельности ООО «Уралмастерцентр»; 
 

– разработка практических рекомендаций по совершенствованию сбытовой 

деятельности ООО «Уралмастерцентр»; 
 

– расчет экономической эффективности предложенных рекомендаций по 

совершенствованию сбытовой деятельности. 
 

Предмет исследования – организация сбытовой деятельности ООО 

«Уралмастерцентр». 
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Объект исследования выпускной квалификационной работы – промышленное 

предприятие ООО «Уралмастерцентр». 
 

Выпускная квалификационная работа состоит из аннотации, введения, трех 

разделов, заключения и списка использованной литературы. 
 

Первый раздел посвящен теоретическим аспектам сбытовой деятельности 

предприятия и способам ее совершенствования. В главе приведены основные 

классификационные признаки сбыта, а также рассмотрен отечественный и 

зарубежный опыт развития сбытовой деятельности промышленных предприятий. 
 

Во втором разделе рассмотрена хозяйственная деятельность промышленного 

предприятия ООО «Уралмастерцентр», проанализированы особенности сбыта 

продукции и основные каналы распределения. 
 

В третьем разделе предложены рекомендации по совершенствованию 

сбытовой деятельности ООО «Уралмастерцентр», а также проведены расчеты 

экономической эффективности предложенных мероприятий. 
 

Теоретической и методологической базой исследования нам послужила 

научная литература, статьи в отраслевых журналах и сети Интернет, официальные 

данные налоговых органов, законодательные акты Российской Федерации, 

бухгалтерские и иные внутренние документы предприятия. 
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1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ СИСТЕМЫ СБЫТА НА 

ПРОМЫШЛЕННОМ ПРЕДПРИЯТИИ 
 

 

1.1 Понятие и функция сбыта. Цели, задачи и основные этапы сбытовой 

деятельности на промышленном предприятии 

 

Стремительный переход России от планово-административной к рыночной 

экономике в последнем десятилетии ХХ века породил повышение роли внимания 

к коммерческим процессам промышленных предприятий. Считается, что к 

основным видам деятельности промышленных предприятий относится 

непосредственно производство продукции, а также сопровождающая 

производство коммерческая деятельность. Коммерческая деятельность любого 

предприятия состоит из двух основных составляющих – материально-

технического обеспечения предприятия и сбытовой деятельности [5]. 
 

Свобода выбора контрагентов, конкуренция и другие присущие рыночный 

экономике признаки повышают значение коммерческой деятельности любого 

промышленного предприятия. Другими словами, сбыт – это сфера деятельности, 

где в конечном итоге реализуются цели предприятия. Вследствие этого сбытовую 

деятельность предприятия необходимо рассматривать в качестве важнейшей 

составляющей маркетинговых мероприятий на выбранном рынке. 
 

Сбытовая деятельность многогранна, поэтому в литературе встречаются 

различные трактовку данного термина. В научной литературе можно множество 

терминов, так или иначе относящихся к сбыту: реализация продукции, 

распределение, дистрибуция, распространение. Часто сбыт отождествляют с 

непосредственной продажей чего-либо. Однако мы считаем по-другому: продажа 
 

– это очень важный элемент сбыта, она является его кульминацией, но все же, это 

только лишь часть общего процесса сбытовой деятельности предприятия. Кроме 

того, некоторые специалисты ставят между сбытом и торговлей знак тождества, 
 

другие отождествляют сбыт и товародвижение, третьи отмечают, что понятия 

«торговля», «сбыт» и «продажа» – близки, но не равноценны [17, 21, 27]. 
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Рассмотрим основные определения термина «сбыт», даваемые некоторыми 

авторами в своих работах (табл. 1.1) [3, 6, 13, 19, 30, 33, 42, 47]. 

 

 

Таблица 1.1 – Определения сбыта в научной литературе 
 

Год Автор Определение     

2006 А.  Дейян.  и Сбыт    товаров    представляет    собой    цепочку,    связывающую 
 А.Л. Троадек: предприятие-производитель  с  потребителем  через  промежуточные 

   звенья, сбытовиков, торговых посредников, инициаторов покупки 

1999 Г. Дж. Болт персонифицированный,  непосредственный  и  двусторонний  процесс 
   осуществления   контактов   и   убеждения   с   целью   достижения 

   определенных  результатов  и,  прежде  всего  увеличения  продажи 

   продукции на определенном сегменте рынка   

1999 Г.Л.Багиев Сбыт  –  это  неотъемлемый  элемент  процесса  маркетинга,  который 
   является завершающей, наиболее ответственной стадией в обеспечении 

   потребителя необходимым для него товаром.  

1999 Наумов В.Н. Под   сбытом   понимается   совокупность   мероприятий,   которые 
   проводятся   после   выхода   продукции   за   пределы   территории 

   производителя    

2003 Л.А. Давыдов Сбыт – превращение производственных товаров и услуг в деньги. 
 и В.К.      

 Фальцман      

2003 Д. Ланкастер, Сбыт продукции определяется цепочкой, соединяющей производителя 
 Д.М. Джоббер и  потребителя  через  определенные  звенья.  К  этим  звеньям  могут 

   относиться  оптовые  посредники,  дилеры,  дистрибьюторы.  Данная 

   трактовка характеризует важность формирования каналов 

   распределения промышленной продукции.   

2003 Браун К. Сбыт – это совокупность определенных действий, производимых с того 
   момента, как продукт в той форме, в какой он будет использоваться, 

   поступает   на   предприятие,   до  того   момента   как  потребитель 

   приобретает его.    

2004 Д.И. Баркана Сбыт  –  это  сфера  деятельности  предприятия,  направленная  на 

   реализацию продукции на определенных рынках.  

2005 Н.Н. Павлова Сбыт – процесс продвижения товара от производителя к потребителю, 
   включающий  транспортировку  товара,  хранение,  складирование, 

   поддержание запасов товара на определенном уровне, продвижение к 

   оптовым  и   розничным  продавцам,  предпродажную  подготовку, 

   оформление заказов, страховок и документов, осуществление контроля 

   за движением грузов и продажу товаров.   

2006 Кнышова Е.Н. Сбыт  представляет  собой  процесс  доведения  товара  (услуги)  до 
   потребителя,  и  является  одним  из  главных  элементов  комплекса 

   маркетинга и направлен на то, чтобы сделать товар доступным для 

   потребителя.     

2007 Назаренко Сбыт – комплекс процедур продвижения готовой продукции на рынок 
 А.А и организацию расчетов за нее (установление условий и осуществление 

   процедур расчетов с клиентами и за отгруженную продукцию).  
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Окончание таблицы 1.1 
 

Год Автор Определение     

2008 Кеворков В.В. Сбыт представляет собой только фактическое предоставление услуг. 
  Сбыт – составная часть товародвижения, деятельность, 

  обеспечивающая  реализацию  (предоставление)  товаров  (услуг)  и 

  передачу  с  помощью  совершаемых  актов  купли-продажи  права 

  собственности на нее (только на товары) потребителю или посредникам 

  (оптовым или розничным).    

2012 Белоусова Под  сбытом  понимает  транспортировку,  складирование,  хранение, 
 С.Н. обработку, продвижение к оптовым и розничным торговым звеньям, 

  предпродажную  подготовку  и  продажу  товара,  то  есть  сбыт  –  это 

  комплекс мероприятий, которые производятся после выхода продукции 

  за ворота предприятия и завершаются продажей.  

2012 Мурахтанова Сбытовая  политика  –  создание  оптимальной  сбытовой  сети  для 
 Н.М. эффективных продаж производимой продукции, включая сеть оптовых 

  и  розничных  магазинов,  складов  временного  хранения,  пунктов 

  технического  обслуживания  и   выставочных   залов,  определение 

  маршрутов товародвижения, организация транспортировки, работ по 

  разгрузке  и  погрузке,  вопросы  логистики,  системы  снабжения, 

  обеспечения  эффективности  товародвижения  и  т.д.  Также  к  сбыту 

  относят подготовку, проведение переговоров по поставкам товаров, 

  заключение контрактов, контроль за их исполнением.  
 

 

Таким образом, анализ определений указанных авторов, а также других 

рассмотренных нами источников, показал, что термин «сбыт» понимается как в 

узком, так и в широком смысле слова. В узком понимании «сбыт – это только 

конечная операция, то есть взаимоотношение между продавцом и покупателем. 

Сбыт в широком смысле слова применяется в настоящее время, и подразумевает 

под собой все операции с момента выхода товара «за ворота» производителя до 

момента передачи купленного товара покупателю. 
 

Цели сбыта, производны от целей предприятия, среди которых в настоящее 

время превалируют основная – максимизации прибыли. Следовательно, главная 

цель сбыта – реализация экономического интереса производителя (получение 

прибыли) на основе удовлетворения платежеспособного спроса покупателей [1]. 
 

Исходя из поставленной цели, можно сформулировать основные задачи 

сбытовой деятельности предприятия: 
 

– выявление потребительских предпочтений и прогнозирование спроса на 

продукцию; 
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– удовлетворение совокупного спроса на продукцию; 
 

– выбор оптимальных каналов распределения товародвижения; 
 

– минимизация совокупных затрат в производственном цикле товара, включая 

расходы по послепродажному обслуживанию и потребительскому сервису; 
 

– доставка товара в определенное место, в такое время и в таком количестве, 
 

чтобы это больше всего устраивало потребителя; 
 

Большое значение уделяется роли и месту сбыта в деятельности предприятия в 

связи с тем, что именно в этой сфере определяется общий результат всех усилий 

предприятия, направленных на развитие производства и получение максимальной 

прибыли. Создавая сбытовую сеть и, ориентируясь, в первую очередь, на запросы 

покупателей, создавая им максимальные удобства вовремя и после приобретения 

товара, производитель имеет ощутимое преимущество в конкурентной борьбе. 

Можно сказать, сбытовая сеть как бы является процессом производства, беря на 

себя доработку изделия, его подготовку к продаже (сортировку, фасовку, 

упаковку). Во время процесса сбыта эффективнее происходит анализ и изучение 

вкусов и предпочтений потребителей [7]. 
 

Логический подход к организации коммерческой деятельности 

производственного предприятия обуславливает следующие определенные цели, 

предметы, субъекты, объекты, характер и содержание сбыта [36, 49]. 
 

Цель сбыта – доведение до конкретных потребителей конкретного товара 

требуемых потребительских свойств в необходимом количестве (объеме) в точное 

время (в точный срок) в определенном месте с минимальными затратами. 
 

Предмет сбыта – продукция, услуги производственного предприятия (товар, 

ценность) 
 

Субъекты сбыта – производственное предприятие и посреднические сбытовые 

(торговые) организации. 
 

Объекты сбыта – покупатели (потребители) товара производственного 

предприятия. Определение объектов сбыта в данном случае дается исходя из 

конечной направленности (адресности) сбытовой деятельности и ее предмета. 
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Рассмотрим основные этапы сбытовой деятельности предприятия. Как было 

указано выше, в научной литературе существуют различные подходы к 

содержанию термина сбытовая деятельность предприятия. Однако можно в 

работах различных ученых в области коммерческой деятельности можно 

выделить три основных этапа сбыта на промышленных предприятиях [29, 33, 51]. 

Содержание каждого из этапов представим в таблице 1.2. 

 

 

Таблица 1.2 – Основные этапы сбытовой деятельности 
 

 Этап Характеристика этапа 
   

1. Поиск покупателя -  информирование, установление контакта; 

  -  работа с новым клиентом; 

  -  формирование портфеля заказов. 

2. Организация  обработки − заключение сделки (договора, контракта); 
и выполнения заказов − обработка заказов; 

  −  аккумуляция  (накапливание  партии  товара, 

  годной по размеру и составу к транспортировке); 

  − отгрузка товара (операция по отправке товара 

  клиенту); 

  − транспортировка товара (перевозка); 

  − оплата заказа и смена собственника товара; 

  − операции по погрузке и разгрузке товара; 

  − организация складирования; 

  − хранение и регулирование товарных запасов; 

  − упаковка, фасовка. 

3. Этап  послепродажного – работа с претензиями; 
обслуживания – поддержание взаимоотношений с клиентами; 

  продажа дополнительных товаров/сервисов. 
 

 

Как видно из таблицы, сбытовая деятельность промышленного предприятия 

включает в себя все процессы, связанные с реализацией товара от поиска 

потенциального клиента и установления с ним взаимоотношения до работы с ним 

после совершения сделки. 
 

Далее рассмотрим основные функции подразделения промышленного 

предприятия, занимающегося сбытом. Основные функции сбыта можно 

объединить в три группы: 
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1) функции планирования; 
 

2) функции организации; 
 

3) функции контроля и регулирования [7, 29]. 
 

Содержание каждой из групп функций рассмотрим в таблице 1.3. 
 
 

 

Таблица 1.3 – Функции сбыта на предприятии  
 

Функции Характеристика функций   
  

Функции – разработка стратегических и оперативных планов продаж; 

планирования – анализ и оценка конъюнктуры рынка;   

 –    формирование    оптимального    ассортиментного    плана 

 производства по заказам покупателей;   

 – выбор каналов распределения и средств товародвижения; 

 –  планирование  рекламных  кампаний  и  разработка  мер  по 

 стимулированию сбыта;   

 – определение затрат на сбыт и их оптимизация; 

Функции –  организация  тарного  и  складского  хозяйства  для  готовой 

организации продукции;    

 –   организация   системы   продаж,   и   доставка   продукции 

 потребителям;    

 – организация предпродажного и послепродажного 

 обслуживания потребителей;   

 – организация каналов распределения;   

 – организация проведения рекламных кампаний и мероприятий 

 по стимулированию сбыта;   

 – организация подготовки сотрудников сбытовых подразделений 

 и управление деятельностью торговых представительств; 

 –  организация  взаимодействия  всех  отделов  предприятия  для 

 достижения целей сбыта.   

Функции  контроля – оценка результатов сбытовой деятельности;   

и регулирования– контроль за выполнением заявленных планов сбыта;  
– оперативная корректировка сбытовой деятельности 
предприятия с учётом влияния внешних и внутренних помех;  
– оценка и стимулирование деятельности сбытового 
подразделения;  
– статистический, бухгалтерский и оперативный учёт сбытовой 
деятельности.  

 

 

Стоит отметить, что здесь перечислены лишь основные функции сбытовой 

деятельности промышленного предприятия. Всё разнообразие функций сбыта 

предприятия трудно перечислить. Кроме того, необходимо учитывать особенности 
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их реализации каждым производителем, что во многом определяется такими 

факторами, как: 
 

– номенклатура и масштабы производства; 
 

– количество и географическое расположение потребителей; 
 

– численность и качество каналов распределения; 
 

– характер и формы организации каналов товародвижения; 
 

– репутация товаропроизводителя и его торговой сети [26]. 
 

Достижение желаемых результатов сбытовой деятельности требует не только 

чёткого описания их, но и осознанных действий предприятия, направленных на их 

достижение. Иными словами, это предполагает определённым образом 

организованную работу всех его подразделений и служб, что может быть успешно 

достигнуто на основе логистического моделирования. 
 

Итак, подводя итог первому разделу дипломного проекта отметим, что сбытовая 

деятельность на промышленном предприятии является одним из главных факторов 

конкурентоспособности организации. Несмотря на различные подходы ученых к 

трактовке термина «сбыт», можно сделать вывод, что в настоящее время под ним 

подразумевается вся деятельность компании, связанная с реализацией продукции, 

товародвижением и даже послепродажным обслуживанием. 

 

 

1.2 Классификация видов сбыта 
 

 

В предыдущем разделе мы рассмотрели всю многогранность и различие 

подходов к наполнению термина «сбытовая деятельность». В этих условиях 

справедливым будет предположение о наличии множества классификационных 

признаков сбыта на промышленном предприятии. 
 

Проанализировав научную литературу [16, 29, 31, 44], можно выделить три 

основных классификационных признака сбытовой деятельности, применяемых 

как к торговым, так и к промышленным предприятиям. (таблица 1.4). 
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Таблица 1.4 – Классификация видов сбыта 
 

Признак классификации  Виды сбыта  
   

1. По организации системы 1.1. Прямой  –  непосредственная  реализация 

сбыта. товара производителя конкретному потребителю. 
    

 1.2. Косвенный – использование независимых 

 торговых посредников, реализующих товар. 
      

 1.3 Связанный сбыт – использование 

 представительств предприятия.  
  

2. По числу посредников. 2.1.  Интенсивный  –  большое  число  оптовых  и 

 иных посредников.    

 Цель: расширение сбыта, приближение товара к 

 потребителю.    
  

 2.2.    Селективный    –    ограниченное    число 

 посредников.    

 Цель: достижение большого объема продаж при 

 сохранении контроля над капиталом сбыта. 
  

 2.3.  Исключительный  –  один  или  небольшое 

 число посредников.    

 Цель: сохранение престижного образа и контроля 

 за каналом сбыта.    
     

3. По степени и способу 3.1 Традиционный    

контроля работы канала 
    

3.2 Вертикальный    

сбыта      
      

 

 

Рассмотрим предложенные классификационные признаки сбыта подробнее. 

Итак, первый классификационный признак делит сбыт на два вида – прямой и 
 

косвенный. Сбытовая деятельность, обеспечивающая товародвижение, может 

осуществляться непосредственно самим производителем либо через 

специализированных посредников. 
 

Прямой, или непосредственный сбыт подразумевает установление прямого 

контакта с покупателями, избегая услуг независимых посредников. В этом случае 

реализацией продукции и всеми сопутствующими операциями занимается 

специальное структурное подразделение предприятие. 
 

Такой вид сбыта целесообразен, в первую очередь, для предприятий, которые 

хотят контролировать собственную маркетинговую стратегию, стремятся к 
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тесному контакту с потребителями и располагают ограниченными целевыми 

рынками. Схематично представить прямой сбыт можно следующим образом 

(рисунок 1.1). 
 
 

Производитель 
 
 
 
 

Потребитель 
 

 

Рисунок 1.1 – Схема прямого сбыта 
 
 

 

Второй вид сбыта рассматриваемого классификационного признака – 

косвенный сбыт предполагает движение товаров и услуг от производителя к 

потребителю с помощью различного рода посредников (рисунок 1.2). 
 
 

Производитель 
 
 

 

Оптовая и (или) розничная торговля 
 
 

 

Потребитель 
 

 

Рисунок 1.2 – Схема косвенного сбыта 
 
 

 

Третий вид сбыта рассматриваемого классификационного признака –

косвенный сбыт предполагает движение товаров и услуг от производителя к 

потребителю с помощью различного рода посредников (рисунок 1.3). 
 

Как правило, к услугам специализированных посредников прибегают 

предприятия, которые, в целях увеличения своих рынков и объемов сбыта готовы 

отказаться от многих сбытовых функций и, соответственно, полного контроля над 

каналами сбыта и контактов с потребителями. Посредники на промышленных 

рынках закупают для производителей необходимые для производства сырье и 

материалы, исследуют рынок и запросы потребителей, осуществляют политику 
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стимулирования продвижения товара к потребителю, а также рекламные и выс-

тавочные мероприятия. Посредники благодаря своему профессиональному опыту, 

специализации, контактам позволяют обеспечить более широкую доступность 

товара и доведение его до конечного потребителя [35, 40, 43]. 
 
 

 

Производитель 
 
 

 

Филиал производителя 
 
 

 

Потребитель 

 

Рисунок 1. 3 – Схема связанного сбыта 
 
 

 

Очевидно, что в процессе движения товара по каналам сбыта с посредниками, 

его физическому перемещению иногда сопутствует и передача прав владельца 

товара. В этом случае полнота передаваемых посреднику прав на товар, форма 

передачи, степень его ответственности и риска различны. Соответственно этому 

посредники классифицируются, а каналы с их участием приобретают достаточно 

сложную структуру. 
 

Существуют большое количество типов каналов сбыта: от каналов с длинной 

цепью, содержащих много участников сбытового процесса, до прямого канала, 

при котором в процессе сбыта принимают участие лишь производитель и 

потребитель (рисунок 1.4). 
 

Прямой канал предполагает, что товар либо напрямую поставляется клиенту 

(например, при продаже сырья, полуфабрикатов, товаров производственного 

назначения), либо производитель имеет свою сбытовую сеть. 
 

Достоинством такого канала является то, что предприятие-производитель может 

контролировать процесс сбыта и быстро реагировать на изменения потребностей 

рынка. Однако прямой канал сбыта может являться нерентабельным, если имеется 

много небольших потребителей, рассредоточенных на значительной 
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территории, и создание сбытовой сети для их обслуживания требует очень 

больших затрат по отношению к ожидаемому объему продаж. Организация такого 

канала целесообразна в случаях, когда количество товара велико, а потребители 
 

сосредоточены на ограниченной территории, когда требуется 

высокоспециализированный сервис, когда товар уникален по назначению. 

 

 

 Производитель   Розничный         

    продавец         
             

             

 Производитель   Оптовый    Розничный    

    продавец    продавец    
             

            

 Производитель   Оптовый    Мелкооптовый  Розничный 

    продавец    продавец  продавец 
             

              
 

 

Рисунок 1.4 – Основные каналы распределения 
 
 
 
 
 

В практике мировой торговли товарами производственного назначения и 

индивидуального пользования широко распространено использование различных 

посредников: сбытовых агентов, брокеров, оптовых и розничных торговцев. 
 

Важным вопросом, требующим рассмотрения в рамках исследования является 

классификация посредников. Наиболее часто в качестве основных 

классификационных признаков выделяют два – от чьего имени действует 

посредник и за чей счет приобретает товар [32, 37, 38]. Охарактеризуем в таблице 

1.5 основные виды посредников. 
 

Стоит отметить, что в мировой практике торговля товарами, 

предназначенными для конечного потребления происходит, как правило, 

посредством косвенного сбыта. В то время сбыт товаров промышленного 

назначения осуществляется обоими способами [9, 12]. 
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Таблица 1.5 – Основные виды посредников. 
 

Посредник За    чей    счет От чьего имени Примечание      

 закупает товар действует       

Дилер За свой счет От своего Наиболее    распространенный тип 
  имени  посредников      

Дистрибьютор За свой счет От чужого Как  правило,  дистрибьютору дается 
  имени  исключительное право реализации 

    товара на определенной территории 

Комиссионер За чужой счет От своего Комиссионер не приобретает в 
  имени  собственность товар.  Находя 

    посредника он получает свое 

    вознаграждение в  виде 

    «комиссионных» (обычно  3–5  %  от 

    суммы сделки).     

Агент (брокер) За чужой счет От чужого Агент«сводит»покупателяи 

  имени  продавца, получая при этом 

    «агентское вознаграждение»   
 

 

Также добавим, что иногда к двум основным формам сбыта некоторые авторы 

добавляют третий – связанный сбыт. При связанном сбыте реализация продукции 

осуществляется через обособленные структурные подразделения предприятия, 

географически обособленные от «материнского предприятия». Согласно 

Гражданскому Кодексу Российской федерации в настоящее время законодательно 

закреплены три такие формы: 
 

– представительство; 
 

– филиал; 
 

– обособленное подразделение [11]. 
 

Таким образом, данный вид сбыта имеет признаки как прямого сбыта – 

реализация осуществляется через структурные подразделения предприятия, так и 

косвенного сбыта – данные предприятия имеют некую финансовую и 

юридическую обособленность от головной организации. 
 

Рассмотрим второй классификационный признак. В зависимости от масштаба 

охвата рынка выделяют три основные системы сбыта производственного 

предприятия: экстенсивную, селективную и эксклюзивную [10, 14]. 
 

Экстенсивная система сбыта (иногда в научной литературе можно встретить 

употребления термина интенсивная) предполагает наличие в канале сбыта 

 

 

19 



оптового и розничного посредника (рисунок 1.4). Она может быть использована 

производителем, если он, имея относительно небольшой штат торговых 

представителей желает довести свой товар до большого числа розничных торговых 

точек на обширной географической территории. В этом случае он предоставляет 

право продажи и обслуживания своего товара оптовому и розничному торговцам. 
 

Селективная (или же в некоторых источниках избирательная) система сбыта 

предполагает использование услуг только розничных продавцов (рисунок 1.5). 

Эта система, в основном, применяется при работе с тем сегментом клиентов, 

которые ценят высокое качество товара и его послепродажное обслуживание, 

техническую новизну товара и готовы платить за это повышенную цену. В 

данном случае производителю необходим весьма значительный штат торговых 

представителей для контроля за товаром на стадии розничной продажи и для его 

послепродажного сервиса. При данном виде сбыта производитель устанавливает 

взаимоотношения с небольшим числом розничных торговцев на строго 

ограниченной территории. Розничный продавец в этом случае, как правило, 

сотрудничает с небольшим числом компаний-конкурентов. 
 
 

Производитель 
 
 

 

Оптовая торговля 
 

1\ 2\ 3\ 4\ … n 
 
 
 

Розничная торговля 
 

1\2… 1\2… 1\2… 

 

Рисунок 1.5 – Схема экстенсивного сбыта 
 
 

 

Использование постоянных розничных продавцов дает предприятию-

производителю ряд преимуществ: продвижение товаров на рынок осуществляется 

со значительно меньшими издержками, в том числе по товародвижению и 
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маркетингу, обеспечивается при этом качественное послепродажное 

обслуживание. Это в конечном счете повышает конкурентоспособность 

предприятия-производителя. В данной системе эффективность сбыта также 

зависит от известности марки товара на рынке и устойчивой репутации фирмы-

изготовителя (рисунок 1.6). 
 

 

Производитель 
 
 

 

Оптовая торговля 
 

1\ 2\ 3\ 4\ … n 
 
 
 

Розничная торговля 
 

1\2\3… 1\2\3… 

 

Рисунок 1.6 – Схема селективного сбыта 
 
 

 

Наконец, третья форма – эксклюзивная система сбыта подразумевает, что 

реализацией продукции определенной фирмы на конкретной территории за-

нимается один посредник – дистрибьютор, с которым производитель заключает 

эксклюзивное соглашение (рисунок 1.7). По этому соглашению фирма передает 

ответственность за продвижение своего товара на определенной территории. 
 
 
 

Производитель 
 
 

 

Оптовая торговля 
 

1 \ 2 
 
 
 

Розничная торговля 
 

1  \ 2  \ 1 
 
 
 

Рисунок 1.7 – Схема эксклюзивного сбыта 
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При эксклюзивной системе сбыта посредник обычно берет на себя все или 

большую часть расходов, связанных с рекламой, выбором каналов сбыта, 

продвижением товара на рынок, его доставкой, и иногда послепродажным 

обслуживанием. 
 

Наконец, согласно заключительному классификационному признаку сбытовой 

деятельности предприятия – по степени и способу контроля работы канала сбыта 

выделяют два основных вида систем сбыта: традиционную и вертикальную 

представленные на рисунке 1.8. 
 

При традиционной системе сбыта каждый участник канала распределения 

полностью независим, практически не имеет контроля над функционированием 

других участников канала и, соответственно, стремится, в первую очередь, 

обеспечить наиболее выгодные возможности получения прибыли только для себя 

в ущерб эффективности работы и, соответственно, прибыли канала в целом. 

 
 

 

Традиционные 

       

 Розничный 
    

Производитель    Оптовик   Потребитель     

торговец 
  

             
              

             

      Розничный торговец      

              

Вертикальные      Оптовик      Потребитель  
             

  Производитель          
                
 

Рисунок 1.8 – Виды систем сбыта 
 
 

 

В отличие от традиционной, вертикальная система сбыта подразумевает 

слаженную структуру из производителя, оптовых и розничных торговых фирм, 
 

функционирующих как единая система и подчиненных единой цели – обеспечения 

максимальной прибыли для всех участников канала распределения. Для 
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обеспечения высокоэффективного управления необходимо выстроить 

оптимальные отношения между всеми участниками канала в условиях четкой 

кооперации и бесконфликтности [18, 47]. 
 

Несмотря на то, что основных классификационных признаков сбытовой 

деятельности не так много, взаимоотношения между производителем, 

специализированными посредниками и конечными потребителями могут 

приобретать великое множество видов и форм. Ведущая роль в этих отношениях 

принадлежит предприятию-производителю, которая при выборе системы сбыта в 

первую очередь учитывает фактор риска товародвижения, а также оценивает 

сопутствующие издержки на сбыт и прибыль. 
 

Таким образом, анализируя каналы сбыта и выбирая оптимальные, 

предприятие исходит, с одной стороны из общих целей товародвижения (доставка 

нужных товаров в нужное место и нужное время, причем по возможности с 

минимальными издержками), с другой стороны так и из конкретных 

поставленных задач, которые ему предстоит решить. 
 

Начало создания оптимальной системы товародвижения заключается в 

изучении потребностей реальных и потенциальных покупателей, а также 

предложений конкурентов. Как известно, помимо стоимости товара, клиентов 

интересует, в первую очередь, своевременность доставки товара, а также 

готовность поставщика удовлетворить срочные нужды потребителя, обеспечить 

поставку высококачественных товаров, принять обратно бракованные товары и 

быстро заменить их, обеспечить сервис высшего уровня [30, 45]. 
 

Фирме-производителю следует изучить сравнительную значимость этих и 

иных услуг в представлении клиентов применительно к своим товарам. Любые 

варианты обслуживания клиентов обязательно должны учитывать стандарты 

обслуживания конкурентов. 
 

Однако для любого предприятия главной стратегической целью является 

обеспечение максимальной прибыли, а не уровня сбыта. Поэтому изготовителю 

следует учитывать, издержки, возникающие при создании первоклассной системы 
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сбыта. Зачастую предприятия предлагают довольно скромный уровень 

обслуживания, но по низким ценам, другие же предоставляю больший объем 

услуг, чем основные конкуренты, но по более высокой цене, чтобы покрыть 

возросшие издержки. 
 

На основе этих классификационных признаков, представленных выше, 

систематизируем и определим основные достоинства и недостатки видов сбыта, 

которые представлены в таблице 1.6. 

 

 

Таблица 1.6 – Достоинства и недостатки видов сбыта  
 

Вид Достоинства Недостатки 
   

1. Прямой сбыт по модели - полный контроль за ценами; - значительные затраты на 
«производитель – возможность их реализацию 

конечный потребитель» дифференциации по - высокие затраты на 

 различным рынкам; транспортировку 

 - прямой доступ к - существенные затраты на 

 необходимой информации о организацию необходимого 

 рынке и потребителе складского хозяйства 

 - отсутствие наценки  

 посредника;  

 - возможность формирования  

 базы клиентов  

2. Продажа через - небольшие затраты на - наличие наценки посредника 
посредника реализацию товара - более высокие цены для 

  конечного покупателя, 

  сдерживающие спрос 

  - ограниченность контроля над 

  географическим охватом 

3. Продажа через - сравнительно небольшие - низкий уровень контроля над 
многоуровневую систему затраты ценами; 

посредников - отсутствие необходимости - изолированность от конечного 

 исследования и потребителя и соответственно 

 прогнозирования рынка недостаток достоверной 

 - отсутствие необходимости информации о нем; 

 обеспечения логистики - необходимость установления 

 (склады, транспорт и т.п.) более плотных контактов с 

  посредниками; 
  - необходимость организации 

  системы их информирования и 

  обучения 

4. Продажа через Характерны достоинства Характерны недостатки пунктов 
связанные каналы пунктов 1-3 1-3 
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Итак, во втором разделе мы рассмотрели основные классификационные признаки 

видов сбыта производственных предприятий. Из всего многообразия нами были 

выделены три основных признака – по организации системы сбыта, по количеству 

посредников в канале сбыта и по способу взаимодействия посредников в канале 

сбыта. Далее, нами были проанализированы основные типы посредников 
 

– дилеры, дистрибьюторы, агенты и комиссионеры и предложены критерии 

выбора типа сбытового канала и посредника. 

 

1.3 Сравнение отечественного и зарубежного опыта в организации сбытовой 

деятельности предприятия 

 

 

Рассмотрим развитие сбытовой деятельности производственных предприятий 

в России и зарубежных странах. 
 

Становление современной рыночной экономики в Российской Федерации 

происходило на основе жесткой сбытовой политики, ввиду нескольких факторов, 

таких как: 
 

- экономика страны длительное время была плановой и отсутствовали 

рыночные механизмы коммерции, сложившиеся в развитых странах; 
 

- дефицит товаров, присущий советской экономике не могу сразу быть покрыт 

за счет нехватки денежной массы, инфляции и прочих факторов переходной 

экономики; 
 

- стремительное изменение законодательной базы в области коммерции и 

предпринимательства; 
 

- сохранение определенной закрытости рынка международной торговли. 
 

Это происходило из-за закрытой политики государства. С появлением 

рыночной экономики ситуация на рынке в корне изменилась, однако, все же 

сохранялась некоторая ненадежность в снабжении предприятий материалами, 

сырьем и товарами [2]. 
 

Иностранные торговые компании по сравнению с РФ осуществляли деятельность 

в условиях свободного рынка, благодаря чему в настоящее время они 
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имеют широкие сбытовые сети и склады, как в России, так и в других зарубежных 

странах, что, в свою очередь, позволяет им обеспечивать стабильные поставки самые 

короткие сроки. Создание сбытовых сетей и появление складских систем началось 

еще в 1960–х годах, что привело к налаживанию организации управления запасами, 

развитию методов прогноза спроса и, как следствие, планированию сбытовой 

деятельности. С развитием телекоммуникационных технологий, компьютеризацией 

всех процессов на предприятиях торговли управление сбытовой деятельностью 

совершенствуется, появляется возможность оптимизации уровня запасов, что 

позволяет при минимальных затратах и инвестициях в запасы 
 

максимизировать уровень обслуживания. Совершенствования уровня 

обслуживания потребителей способствует расширению рынка сбыта и 

увеличению объемов реализации [4]. 
 

Еще одним отличием сбытовой деятельности в развитых странах является то, что 

в иностранных предприятиях, как правило, она осуществляется с помощью 

посредников. Система сбытовой политики, включающая в свою цепь посредников, 

имеет ряд положительных моментов, однако, она же и затрудняет использование 

иностранной практики на отечественных торговых предприятиях, так как 

посредники стремятся выбирать поставщиков и действовать самостоятельно и в 

собственных интересах. [24]. В отечественной практике в сбытовой деятельности 

тоже используются посредники, но их доля ниже, чем в развитых странах. 
 

Зарубежные компании для создания сбытовых каналов предпочитают 

открывать в других странах филиалы, дочерние предприятия либо совместные 

фирмы с отечественными организациями. Данные филиалы становятся 

дистрибьюторами на определенной местности (страна, регион, город). 

Дистрибьюторы могут открывать региональный склад и собственную дилерскую 

сеть. Головной организацией могут разрабатываться методические материалы, 

которые будут направлять деятельность дилеров, помогать принимать решения в 

сложных ситуациях. 
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Опыт иностранных компаний позволяет определить следующие принципы 

организации сбытовой деятельности: 
 

1. Сегментация покупателей с учетом их потребностей и возможностей 

управления цепями поставок. Данный принцип сводится к определению методов 

снабжения по отдельным сегментам, что позволяет усреднить издержки и 

прибыльность внутри и между сегментами. Сегментирование может производиться 

по объему продаж, по степени равномерности спроса, исходя из потребности 

сегментов в стандартной упаковке, предварительном извещении об отгрузке и т.д. 
 

2. Применение метода «откладывания производственных процессов», который 

заключается в упаковке или комплектации конечной продукции не на производстве, 

а непосредственно в местах хранения или реализации. Такой подход позволяет 

предотвратить излишки по одному товару при дефиците другого. 
 

3. Расположение складов в непосредственной близости от распределительных 

центров или мест реализации и спроса [24, 39]. 
 

Отметим, что высокая конкуренция в развитых странах во всех секторах 

экономики заставляет предприятия искать все новые способы поддержания 

конкурентоспособности предприятия. Одним из таких инструментов является 

логистика. Методы управления закупочной и сбытовой цепью на западных 

предприятиях и в особенности в Японии при использовании логистического 

подхода направлены на оптимизацию запасов во всех звеньях сбытовой цепи. 

Оптимальные уровни запасов обеспечивают максимальные уровни обслуживания 

при минимальных инвестициях в запасы, минимальных затратах по заказу и 

транспортировке. 
 

Оптимизация системы снабжения становится основным инструментом роста 

прибыли и повышения рентабельности активов для иностранных компаний. 

Улучшая уровень обслуживания конечного потребителя, компании расширяют 

рынки сбыта и объем реализации. Обеспечивается сокращение цикла от начала 

производства до оплаты наличными и потребности в других активах. 

Сокращаются и относительные административные расходы. 
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Иностранные компании практикуют использование многонационального 

управления сбытовой деятельностью, которое представляет собой сложную 

форму международного маркетинга. К многонациональным организациям 

относятся «Нестле», «Юнилевер» и «Coca–Cola». Товарные марки указанных 

компаний известны по всему миру. Эти компании осуществляют разветвленную 

международную сбытовую деятельность и распределяют ресурсы независимо от 

национальных границ [15, 29, 51]. 
 

Типичный пример международного подхода к маркетингу – часовая 

промышленность. Часы могут быть сконструированы в Швейцарии, их электронные 

компоненты изготовлены в Японии, сборка модуля отсчета времени осуществлена в 

Гонконге, корпус часов произведен в США, циферблат – в Японии 
 

и окончательная сборка выполнена на Виргинских островах перед их продажей в 

США. Таким образом, фирменное название, которое ранее представляло 

предполагаемое превосходство швейцарского и американского мастерства, теперь 

отражает превосходство управления в координации трудовой деятельности и ее 

увязки во многих странах для обеспечения высокого уровня качества и сервиса. 
 

Такие же примеры справедливы и для других отраслей промышленности, таких 

как производство персональных компьютеров, автомобилей и прочее [23, 28]. 
 

В то же самое время, многонациональное управление в меньшей степени 

свойственно крупным отечественным компаниям, участвующим на 

международных рынках [8, 15]. 
 

Установление нормативов и систем контроля в условиях постоянных изменений 

внешней среды бизнеса – довольно трудная задача на отечественном рынке, но на 

внешнем эта трудность неизмеримо возрастает. Изменение внешней среды бизнеса, 

приводящие к изменениям нормативов, имеют разную степень в различных странах. 

К тому же здесь возникает проблема их взаимосвязи, если фирма оперирует 

одновременно в ряде стран, учитывая различие языков, обычаев, а также большие 

расстояния между руководством фирмы и ее зарубежными филиалами. 
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В странах запада транснациональные корпорации для осуществления 

постоянного и систематического контроля выполнения управления сбытом 

используют систему MIS (Marketing Information System). Данная система помогает 

сравнить фактические результаты с нормативами, наиболее важными из которых 

являются объем продаж на мировых рынках, производительность и позиции на 

рынках отдельных продуктов. Особенностью системы является трудность 

сопоставления полной информации о мировом рынке, так как она содержит в себе 

информацию о состоянии рынка в целом, наличии маркетинговых каналов и 

потенциальных покупателей, состоянии конкуренции, политике государства и т.д. 
 

Данная информация поступает от разных источников, к которым можно отнести 

сотрудников компании, поставщиков, дилеров, брокеров, потребителей и 

конкурентов. Информация должна обновляться систематически, что не исключает 

возможность использования услуг компаний, осуществляющих данный вид 

деятельности [25]. 
 

Управление сбытом должно обеспечиваться стратегическим взаимодействием 

организации с внешней средой. Эффективность рекламы в зарубежных странах 

заключается в том, что она должна быть информативной на этапе выведения 

товара на рынок для создания первичного спроса. 
 

На этапе роста за рубежом используется увещевательная реклама, так как на 

данном этапе перед компанией стоит задача формирования избирательного спроса. 
 

В качестве сбытовой политики некоторые компании используют 

сравнительную рекламу, с помощью которой они хотят утвердить преимущество 

собственной марки товара за счет сравнения ее с одной или несколькими марками 

в рамках данного товарной группы других компаний. 
 

На этапе зрелости используется напоминающая реклама, которая призвана 

напомнить потребителю о товаре. Рекламу «Кока-колы» в журналах разного 

уровня помещают для того, чтобы напомнить людям о напитке, а не для того, 

чтобы проинформировать или убедить их в полезности свойств данного напитка. 
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Для того, чтобы покупатели были уверены в правильности принятого ими 

решения в отношении приобретенного товара компании используют 

подкрепляющую рекламу, в которой демонстрируется радость потребителя от 

свойств приобретенной продукции. 
 

Несмотря на развитие заграничных методов и форм сбытовой деятельности, при 

использовании даже каких-либо элементов необходимо учитывать особенности 

национальных традиций страны, истории развития торговли, а также менталитет и 

предпочтения потребителей местности, где осуществляется сбытовая политика. 
 

Особое внимание следует уделять проблеме, связанной с определением 

продукции, которую планируется реализовывать, и ее соответствия требованиям 

отечественного и различных зарубежных рынков. Экономическое содержание 

товара, вовлеченного в хозяйственный оборот в начале ХХ века, и товар 

сегодняшнего дня отличаются в значительной мере качеством, предъявляемым к 

нему. Если рассматривать эволюцию товара в процессе международного 

товарного обращения, то прослеживаются его изменения от простых форм 

(единичный товар) до сложных комбинаций (товар-группа) и в дальнейшем 

появление высших товарных форм: товар-объект, товар-программа. 
 

Прогнозирование и оценка потенциала отдельных сегментов товарного рынка 

или в целом рынка являются ключевой деятельностью для принятия решений о 

размерах инвестиций и производственных мощностей. Одновременно с этим в 

процессе осуществления международных маркетинговых исследований возникают 

трудности, связанные с использованием основных методов прогнозирования спроса. 

В данное время ярко выражено отставание в развитии теории и основ 

стратегического взаимодействия в мирохозяйственной системе по сравнению со 

временем возникновения соответствующих проблем. Ошибки в прогнозах связаны с 

тем, что в процессе осуществления прогнозов подразумевается, что тенденции 

«сегодняшнего дня» сохранятся в дальнейшем. В таких условиях неопределенности 

достаточно сложно принимать решения по каким–либо вопросам функционирования 

предприятия. Однако, несмотря на неопределенность 
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процессов, возможность принятия решения сохраняется на основе параллельной 

логики («нечеткой» или размытой логики, метода сценариев) [29, 50, 51]. 
 

В данной ситуации определяется насколько предприятие чувствительно и 

подвержено изменениям внутренней и внешней среды. Разрабатывается 

несколько сценариев развития ситуации, например, при ухудшении конъюнктуры, 

ее улучшении и сохранении тенденций. В тоже время определяются направления 

действий, которые изменят ситуацию, и на основе которых будут сформированы 

планы конкретных мероприятий по сбыту. 
 

Такой подход способствует повышению уровня прогнозирования, делает 

управление более гибким, маневренным и плавным при переходах в меняющихся 

условиях, а также способствует формированию альтернативных планов и систем 

быстрого реагирования, повышает способность предприятия адаптироваться в 

системе управления сбытом. 
 

Сведем полученные данные об особенностях развития сбытовой деятельности 

предприятий в России и развитых странах (таблица 1.7). 

 

 

Таблица 1.7 – Сбытовая деятельность в России и развитых странах 
 

Критерий сравнения Развитые страны Россия 

Период формирования Длительный. Стихийный. Развитие с 

 Экстенсивное  развитие 1990-х гг. 

 сбытовой  деятельности  

 с 1960 гг.  

Каналы сбыта Преимущественно, Прямые и косвенные 

 косвенные  

Уровень конкуренции Высокий Средний 

Многонациональное Развито Не развито 
управление сбытом   

Применение В высшей степени Не до конца развито 
логистического подхода   

к управлению сбытом   
 
 

 

Таким  образом,  мы  видим,  что  путь  становления  сбытовой  деятельности 
 

предприятий России отличается интенсивным развитием, обусловленным резким 
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переходом от планово-административной к рыночной экономике в начале 90-х 

годов ХХ века и принятием опыта развитых стран. 

 

 

Выводы по разделу один. 
 

В данном разделе нами были проанализированы теоретические аспекты 

сбытовой деятельности промышленных предприятий. Так несмотря на большое 

количество трактовок термина «сбыт», большинство отечественных и зарубежных 

авторов научной литературы определяют сбыт как совокупность мероприятий, 
 

направленных на реализации произведенной продукции до конечного потребителя. 

Среди   множества   классификационных   признаков   сбыта   мы   выделили 

основные,  характеризующие  сбыт  компании  в  зависимости  от  наличия  и 

специфики   посредников,   а   также   от   уровня   контроля   каналов   сбыта 

производственным предприятием. 
 

В подразделе три первого раздела нами был выявлены общие черты им 

различия и развития сбытовой деятельности развитых стран и Российской 

федерации. Так, длительное функционирование отечественных мероприятий в 

плановой экономике обусловило специфику сбыта продукции промышленных 

предприятий. 
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2 КРАТКАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА И АНАЛИЗ СБЫТОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «УРАЛМАСТЕРЦЕНТР» 

 
 

2.1 Общая характеристика деятельности предприятия 
 
 

 

В качестве объекта исследования нами было выбрано производственное 

предприятие, работающее в сфере строительства дорог – ООО «Уралмастерцентр». 

Рассмотрим анализируемое предприятие. 
 

Общество с ограниченной ответственностью «Уралмастерцентр» было 

основано в 2000 г. и зарегистрировано в Инспекции Федеральной налоговой 

службы по Курчатовскому району г. Челябинска. Идентификационный номер 

налогоплательщика – 7452029079. Основной государственный регистрационный 

номер – 1027403770460 [52]. 
 

Юридический и фактический адрес предприятия – 454014, г. Челябинск, ул. 

Мологвардейцев, дом 47, офис. 46. Также предприятие имеет обособленные 

подразделения в селе Вознесенка и деревне Костыли, где осуществляется 

производственная деятельность. Единственным учредителем и единоличным 

органом управления ООО «Уралмастерцентра» является Директор – Мовсисян 

Овик Сережаевич, действующий на основании Устава предприятия. Уставный 

капитал составляет 10 000 р. Режим работы с понедельника по пятницу с 9.00 до 

17.00 с перерывом на обед с 12.00 до 13.00. Предприятие использует основную 

систему налогообложения. 
 

Основное направление деятельности анализируемого предприятия согласно 

реестру юридических лиц – строительство автомобильных дорог и магистралей. В 

перечень общероссийского классификатора ведения экономической деятельности 

также внесены 44 дополнительных вида деятельности, связанных со 

строительством жилых и нежилых помещений, работами по ремонту, а также 

оптовой и розничной торговли строительными материалами, среди них: 
 

- производство изделий из бетона для использования в строительстве, 
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- производство товарного бетона, 
 

- производство прочих изделий из гипса, бетона или цемента, 
 

- производство изделий из асфальта или аналогичных материалов, 
 

- производство битуминозных смесей на основе природного асфальта или 

битума, нефтяного битума, минеральных смол или их пеков, 
 

- торговля оптовая прочими строительными материалами и изделиями, 
 

- работы строительные специализированные, не включенные в другие 

группировки, 
 

- работы бетонные и железобетонные, 
 

- производство земляных работ [52]. 
 

В настоящее время основным видом деятельности анализируемого 

предприятия является производство битуминозных смесей на основе природного 

асфальта или битума, нефтяного битума, минеральных смол или их песков. 

Данные смеси используются для строительства и ремонта автомобильных дорог и 

аэродромов, а также иногда при строительстве зданий и сооружений. Также 

предприятие выполняет работы по строительству новых автомобильных дорог и 

прилегающих территорий, а также проводит текущий, средний и капитальный 

ремонт дорожного покрытия. 
 

Для производства битуминозных смесей на предприятии используется 

специальное промышленное оборудование, такое как асфальтосмесительная 

установка ДС-158, дробильно-сортировочная установка ПДСУ-200, вибропресс 

линия «Златич», по производству бетона и изделий из бетона. 
 

Согласно данным электронного сервиса СБИС, компании «Тензор» [49] ООО 

«Уралмастерцентр» имеет высокую степень деловой репутации и финансовой 

надежности как контрагента. Результаты проверки компании представлены в 

таблице 2.1. Оценки по 5-и балльной системе были выставлены на основе 

открытых данных о компании, об участии в судебных процессах и участии в 

государственных закупках. 
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Таблица 2.1 – Показатели надежности ООО «Уралмастерцентр» 
 

Признак балл 
  

По общим признакам 4 
  

Финансовое состояние предприятия 2 
  

Платежеспособность контрагента 3 
  

Репутация участника торгов 5 
  

Арбитражная практика предприятия 5 
  

 

 

Согласно данным электронного сервиса, ООО «Уралмастерцентр» принимало 

участие в 120 торгах государственных закупок, из них выиграла 39. Основным 

заказчиком предприятия является Управление Муниципального Заказа 

Администрации Города Челябинска. 
 

Рассмотрим промышленный ассортимент ООО «Уралмастерцентр». Перечень 

выпускаемой продукции ограничен основным видом хозяйственной деятельности 
 

и рассчитан для предприятий, занимающихся строительством и обслуживанием 

автомобильных дорог, тротуаров, строительством зданий и сооружений. 

Основной ассортимент выпускаемой продукции ООО «Уралмастерцемент» 

представлен в таблице 2.2. 

 

 

Таблица 2.2 – Промышленный ассортимент ООО «Уралмастерцентр» 
 

Классификация продукции Характеристика 

В зависимости от материала щебеночные смеси 

   гравийные смеси 

   песчаные смеси 

В зависимости от    размера крупнозернистые смеси, размер зёрен до 40 мм); 

минеральных зерен  мелкозернистые смеси, (размер зёрен до 20 мм); 

   песчаные смеси (размер зёрен до 10 мм). 

По величине пористости высокоплотные  смеси (остаточная пористость от 

материала  1,0 до 2,5 %); 

   плотные смеси (остаточная пористость от 2,5 до 

   5,0 %); 

   пористые смеси (остаточная пористость от 5,0 до 

   10,0 %); 

   песчаные смеси (размер зёрен до 10 мм). 

   35 



 

Рассмотрим организационную структуру анализируемого предприятия. 

Кадровый состав сотрудников магазина «Уралмастерцемент» представлен на 

рисунке 2.1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок 2.1 – Организационная структура ООО «Уралмастерцентр» 
 
 

 

Как видно из рисунка, на предприятии установлена линейно-функциональная 

структура управления. Директор предприятия осуществляет текущее руководство 
 

ООО «Уралмастерцентр». Ему непосредственно подчиняются главный бухгалтер 

и главный инженер. 
 

Общее количество штатных единиц составляет 22,8, со средним ежемесячным 

фондом оплаты труда – 411 488 руб. Все работники официально трудоустроены, 

предприятие уплачивает налог на доходы физических лиц и платежи в бюджетные 
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фонды. Для стимулирования работников используется повременно-премиальная 

система оплаты труда, характеризующаяся установлением заработной оплаты 

исходя из окладной части за фактически отработанное время и премиальной части 

за высокое качество работы. 
 

В период высокой деловой активности предприятие привлекает 

дополнительный персонал на должность подсобных рабочих и операторов 

смесительных установок, а также на работы по укладке асфальта и ремонту 

дорожного покрытия. 
 

Проведем оценку эффективности функционирования предприятия с помощью 

SNW-анализа. SNW-анализ представляет собой эффективный анализ внутренних 

факторов организации, при котором каждый фактор можно охарактеризовать как 

«сильный», «слабый» и «нейтральный». Каждый из факторов можно 

количественно оценить от «–5» (очень плохо) до «+5» очень хорошо с помощью 

метода экспертных оценок. 
 

SNW-анализ представляет собой сравнение какого-либо критерия 

функционирования предприятия со среднерыночном показателем. То есть, 

критерий, получивший значение «0» соответствует среднерыночному состоянию, 

баллы с положительным значением – выше рыночного и, наоборот. Критериев, 

влияющих на деятельность компаний большое множество. Представляется 

целесообразным выбрать те из них, которые свойственны для промышленного 

предприятия. 
 

Учитывая то, что влияние каждого фактора различно на деятельность 

предприятия, для повышения эффективности проведения анализа, нами были 

введены весовые коэффициенты факторов. 
 

В таблице 2.3 нами были отобраны факторы, непосредственно влияющие на 

коммерческую деятельность предприятия. 
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Таблица 2.3 – SNW-анализ ООО «Уралмастерцентр» 
 

Фактор предприятия Значение Вес Итог 
    

«организация производства»    
     

1.1 местоположение относительно рынка +3 0,10 0,3 

сбыта    
     

1.2 структура управления предприятия +2 0,10 0,2 
     

1.4 система обучения сотрудников основам +2 0,06 0,12 
    

«маркетинг»    
     

2.1 известность на рынке +1 0,08 0,08 
     

2.2 маркетинговая концепция -2 0,06 -0,12 
     

2.3 продвижение предприятия -2 0,08 - 0,16 
    

«персонал»    
     

3.1 структура сотрудников +2 0,08 0,16 
     

3.3 численный состав кадров 0 0,06 0 
     

3.4 система мотивации кадров +2 0,08 0,16 
    

«сбытовая политика»    
     

4.1 ассортимент товара +4 0,07 0,28 
     

4.2 ценовая политика +2 0,05 0,1 
     

4.3 ассортимент сопутствующих услуг -1 0,1 -0,1 
     

4.4 методы стимулирования сбыта -3 0,08 -0,24 
    

ИТОГО  1 0,78 
     

 
 
 

 

Как видно из таблицы, большинство факторов имеет положительное значение, 

то есть позиции рассматриваемого предприятия по данным критериям выше 

среднерыночных показателей. Итоговое значение получилось равным 0,78, что 

говорит о высокой конкурентоспособности компании. Таким образом, ООО 
 

«Уралмастерцентр» является стабильно работающим торговым предприятием, 

имеющим свою нишу на рынке производства битуминозных смесей Челябинска. 
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Эффективная организация производства, квалифицированный персонал, 

оптимальный промышленный ассортимент позволяют ООО «Уралмастерцентр» 

оставаться конкурентоспособным несмотря на большое количество конкурентов. 

В то же самое время отмечены резервы роста в таких областях как продвижение 

предприятия на рынке и применение методов стимулирования сбыта. 
 

Итак, нами было рассмотрено предприятие, специализирующееся на 

производстве битуминозных смесей, а также работ по строительству и ремонту 

дорожного покрытия на рынке г. Челябинска. Проведенный анализ показал высокую 

конкурентоспобность и финансовую надежность предприятия. Предприятие 

выпускает постоянно востребованную продукцию, активно участвует 
 

в государственных закупках. Далее нам необходимо рассмотреть особенности 

сбытовой деятельности ООО «Уралмастерцентр». 

 

 

2.2 Анализ сбытовой деятельности ООО «Уралмастерцентр» 
 

 

Рассмотрим основные аспекты сбытовой деятельности битуминозных смесей 
 

ООО «Уралмастерцентра». В качестве источников анализа будут использованы 

внутренняя документация предприятия, различные бухгалтерские документы, а 

также открытые источники с информацией о компании в сети Интернет. Прежде 

всего, стоит отметить, что выручка предприятия формируется из двух 

составляющих: 
 

– производства битуминозных смесей, а также разновидностей 

асфальтобетонного покрытия; 
 

– проведения работ по укладке и ремонту автомобильных дорог и 

прилегающих территорий. 
 

Для целей нашего исследования следует в первую очередь обратить внимание 

на первую составляющую выручки. 
 

Итак, рассмотрим динамику выручки и валовой и чистой прибыли за 4 

предшествующих года. Под валовой прибылью будем считать разницу между 
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выручкой и себестоимостью произведённой продукции. Чистая прибыль будет 

характеризоваться очисткой валовой прибыли от налогов, процентов по кредитам, 

штрафам и т.п. 
 

Для анализа эффективности деятельности ООО «Уралмастерцентр» 

рассмотрим также показатель рентабельности инвестиций. В экономике в общем 

виде под рентабельностью понимают финансовую результативность деятельности 

организации, показывающий какую часть выручки организации составляет 

прибыль. Иными словами, можно сформулировать так: сколько копеек получит 

предприятие чистой прибыли на один вложенный рубль инвестиций. При 

наличии прибыли у организации значение рентабельности становится 

положительным числом, чем больше показатель, тем выше эффективность 

деятельности предприятия. 
 

Рентабельность продаж определяется формулой:  
 

(1) 
 

где EBIT – операционная прибыль (до уплат налога и процентов), 

SALES – выручка от реализации продукции. 

 

 

Результаты анализа и расчеты рентабельности предприятия приведены в 

таблице 2.4. 

 

 

Таблица 2.4. – Показатели выручки и прибыли ООО «Уралмастерцентр» 
 

Период Выручка, тыс. Валовая Чистая прибыль, Рентабельност 

 руб  прибыль,  тыс. тыс. руб  ь 

   руб.    

2013 г. 52 585  13 485 7 352  13,98% 

2014 г. 40 300  12 246 5 025  12,47% 

2015 г. 42 200  10 258 4456  10,56% 

2016 г. 46 000  11 326 5456  11,86% 
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Схематично анализируемые показатели представлены на рисунке 2.2  
 
 

 

Выручка и прибыль предприятия в 2013-2016 гг. 
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Рисунок 2.2 – Показатели выручки и прибыли предприятия 2013 – 2016 гг 
 
 

 

Итак, из представленных данных можно сделать вывод о том, что предприятие 

стабильно работает на рынке г. Челябинска, колебания оцениваемых показателей 

незначительны в последние 4 года, рентабельность при этом колеблется от 10,5% 

и до почти 14%, что является достаточно высоким показателем для данной 

производственной деятельности, к тому же при осуществлении подрядов на 

государственные закупки. 
 

Следующим этапом анализа является рассмотрение основных каналов сбыта 

предприятия. Ключевыми вопросами здесь является структура сбыта продукции, 

основные группы покупателей и использование посреднических структур при 

реализации продукции. Основные каналы сбыта анализируемого предприятия 

представлены на рисунке 2.3. 
 

Как видно из диаграммы, анализируемое предприятие имеет два основных 

канала сбыта – реализация продукции посредством государственных закупок для 

муниципальных учреждений г. Челябинска, а также прямой сбыт коммерческим 

предприятиям, работающим в сфере строительства и ремонта дорог. Рассмотрим 

особенности каждого из каналов подробнее. 
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Каналы сбыта ООО "Уралмастерцентр", % 
 

0,30 
 
 
 
 
 

 

42,08  
 

 
57,62 

 
 
 
 
 
 
 
 

Государственные закупки Юридические лица Физические лица 
 
 
 

 

Рисунок 2.3 – Распределение каналов сбыта ООО «Уралмастерцентр» по 

выручке в 2016 г., % 

 

 

Наиболее крупный канал сбыта – государственные закупки. Оформлением и 

подачей заявок на участие в государственных торгах занимаются директор, 

главный бухгалтер и заместитель данного бухгалтера. При этом ООО 
 

«Уралмастерцентр» не просто осуществляет продажу битуминозной смеси, но и 

выполняет работы по строительству и ремонту дорожного покрытия. В данном 

случае предприятие заключает срочные трудовые договоры с временными 
 

работниками – дорожными рабочими, бетонщиками, машинистами 

асфальтоукладочной техники, которые осуществляют работы по строительству и 

ремонту дорог. Найм работников осуществляется в летний период к каждому 

конкретному заказу. 
 

Основные потребители услуг – муниципальные организации г. Челябинска. 

Перечень основных заказчиков работ и процентное распределение объема заказов 

в 2016 г. представлен в таблице 2.5 
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Таблица 2.5 – Основные потребители работ ООО «Уралмастерцентр» в 2016 г 

 

Заказчик Доля, % 
  

Администрация Металлургического района г. Челябинска 20,82 

  

Администрация Советского района г. Челябинска 5,91 

  

Администрация Центрального района г. Челябинска 7,31 

  

ЗАО «Южуралмост» 1,73 

  

МАУ "Горсад им. А.С. Пушкина" 4,65 

  

МАУ «Парк Металлург» им. О.И. Тищенко 2,07 

  

МУП Производственное объединение водоснабжения и 55,03 

водоотведения  
  

Управление жилищно-коммунальным хозяйством 2,50 

Администрации г.Челябинска  
  

 

 

Второй используемый канал сбыта продукции ООО «Уралмастерцентр» – это 

традиционный прямой сбыт, подробно рассмотренный в первой главе выпускной 

квалификационной работы. В данном случае устанавливаются прямые 

хозяйственные связи между двумя независимыми юридическими лицами, при 

котором в качестве покупателей выступают коммерческие организации, 

осуществляющие работы по ремонту и укладке асфальта. 
 

Данный канал сбыта характеризуется небольшим количеством контрагентов с 

установленными долгосрочными взаимоотношениями. Посреднические структуры 

при этом не используются ввиду отсутствия необходимости. Расчеты потребителей 

компании осуществляются по предоплате безналичным способом с оплатой на 

банковский счет предприятия с помощью выставленных счетов. Со всеми 
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потребителями битуминозных смесей ООО «Уралмастерцентр» заключены 

долгосрочные договоры поставки. 
 

Отметим, что потребители продукции в данном случае могут приобретать 

битуминозные смеси также для государственных закупок, то есть выступать в 

качестве подрядчиков или субподрядчиков для различных структур, однако для 

целей нашего исследования это не имеет принципиального значения. Данный 

канал сбыта не предполагает выполнение работ по строительству и ремонту 

дорожных покрытий. 
 

Наиболее крупные потребители продукции ООО «Уралмастерцентр» в 2016 г. 

представлены в таблице 2.6 

 

Таблица 2.6 – Основные клиенты ООО «Уралмастерцентр» в 2016 г. 

 

Покупатель Доля, % 

ООО "АЛЬФА" 5,41 

ООО "НБМСтрой" 43,06 

ООО "ЧелСтрой" 51,53 
 
 
 
 

У ООО «Уралмастерцентр» присутствует и третий канал сбыта – продажа 

готовой продукции физическим лицам. Данная категория потребителей 

приобретает продукцию для личного, домашнего или семейного потребления, не 
 
связанного с предпринимательской деятельностью, например, для 

асфальтирования и благоустройства индивидуального жилья или садовых 

участков. Оплата покупателем производится за наличный расчет, потребителю 

выдается кассовый чек. Как видно из таблицы и рисунка, данный канал сбыта 

имеет незначительную долю в продажах ввиду следующих факторов: 
 

- сравнительно малый объема закупаемой продукции отдельным покупателем; 
 

- небольшое количество покупателей-физических лиц из-за специфики 

продукции; 
 

- отсутствия рекламы для конечных потребителей, 
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- отсутствия системы работы с розничными покупателями. 
 

Наиболее распространенные каналы сбыта ООО «Уралмастерцентр» 

приведены на рисунке 2.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок 2.4 – Каналы сбыта ООО «Уралмастерцентр» 
 

 

Отметим, что анализируемое предприятие не использует маркетинговые 

коммуникации в какой-либо форме и не применяет инструменты стимулирования 

сбыта. 
 

Это проявляется в следующих факторах: 
 

- отсутствие рекламы, Интернет-сайта и средств стимулирования сбыта у 

предприятия, 
 

- отсутствие структурных подразделений и сотрудников, ответственных за 

сбыт продукции, 
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- отсутствие разработанной товарной политики предприятия и стратегии 

завоевания новых рынков сбыта. 
 

Неиспользование средств стимулирования сбыта объясняется спецификой 

ниши предприятия – высокой долей государственных закупок и относительно 

небольшим количеством промышленных потребителей продукции ООО 
 

«Уралмастерцентр», с частью из которых заключены договоры поставки и 

осуществляется сотрудничество. 
 

Основные средства привлечения потребителей продукции, для каждого канала 

сбыта представлены в таблице 2.7 

 

 

Таблица 2.7 – Средства привлечения клиентов ООО «Уралмастерцентр» 
 

Канал сбыта Средство   

Государственные закупки Участие   в   конкурсах,   электронных 

 аукционах, запросах котировок 

Продажа  коммерческим  юридическим Прямые личные продажи  
лицам    

Продажа физическим лицам Использование так называемого 

 «сарафанного радио».  
 

 

Итак, в данном подразделе мы рассмотрели сбытовую деятельность ООО 

«Уралмастерцентр». Как показал анализ, предприятие имеет стабильные 

финансовые показатели в течение последних 4-х лет. Основных каналов сбыта у 
 

ООО «Уралмастерцентр» два – государственные закупки работ по строительству 

и ремонту автомобильных дорог и прямые продажи юридическим лицам в сфере 

строительства дорог. С физическими лицами предприятие работает также, но этот 

канал сбыта относительно мал. Далее нам необходимо рассмотреть специфику 

рынка битуминозной продукции в регионе. 
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2.3 Особенности рынков сбыта битуминозной продукции в Челябинской 

области 
 

 

Рассмотрим рынок сбыта ООО «Уралмастерцентр». Как было отмечено выше в 
 

выпускной квалификационной работе, предприятие функционирует 

исключительно на рынке г. Челябинска. Население города постоянно возрастает с 

начала 2000-х годов. Так в период с 2010 по 2016 гг. произошел прирост в 60 тыс. 

человек и на сегодняшний день население города составляет свыше 1,2 млн. 

человек, что позволяет находиться городу в списке 10 самых крупных городов 

России. По основному экономическому показателю – валовому региональному 

продукту на душу населения регион находится на 44 месте. Челябинск имеет 

площадь 530 квадратных километров и развитую сеть автомобильных дорог. По 

степени оснащенности личными автомобилями Челябинская область занимает 32 

второе место среди регионов РФ с показателем чуть более 300 автомобилей на 1 

000 человек. При этом данный показатель ежегодно возрастает. Челябинск 

обладает развитой транспортной инфраструктурой. Так, по удельному весу 

автомобильных дорог с твердым покрытием к общей протяженности дорог 

область занимает 22 место среди регионов РФ [53]. 
 

Отметим, что в настоящее время, несмотря на некоторое сокращение темпов 

строительства автомобильных дорог, что может негативно сказаться на дорожной 

отрасли в Челябинске осуществляется масштабное строительство жилых 

многоквартирных домов, офисных и производственных помещений, а также 

загородных жилых домов. Так, в 2016 г. в регионе было сдано более 1,7 млн. кв. м. 

недвижимости. Отметим, что этот показатель меньше, чем в 2015 г., тем не менее, 
 

в абсолютных значениях сумма значительная. Введение в строй большого объема 

площадей автоматически увеличивает спрос на строительство новых 

автомобильных дорог, подъездных путей и благоустройства прилегающих 

территорий. Все это ведет к развитию дорожной инфраструктуры и повышению 

потребления битуминозных смесей. 
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Таким образом, приведенные выше данные позволяют нам сделать вывод о 

том, что существующий рынок сбыта ООО «Уралмастерцентр» является 

стабильным и устойчивым с возрастающими потребностями в области создания 

новых автомобильных дорог. 
 

Далее рассмотрим специфику рынка. В ходе исследования рынка 

производства асфальтобетонных смесей в Челябинской области нами были 

установлены следующие особенности: 
 

1. Рынок асфальтобетонных и битуминозных смесей обладает очень высокой 

сезонностью спроса, обусловленной, в первую очередь, климатическими условиями. 

Основной период потребления данной продукции в Челябинской области 

приходится на период с апреля по октябрь (с небольшими колебаниями по годам). 

Это обусловлено временем ремонта и строительства дорожного покрытия, 
 

при котором укладка асфальта согласно нормативным документам должна 

производиться при стабильной средней температуре выше + 10 градусов по 

Цельсию. 
 

2. Себестоимость, а, следовательно, и отпускная цена битумных смесей 

подвержена значительным колебаниям, ввиду значительного изменения цен на 

минеральные составляющие, являющиеся основой готовой продукции, такие как 

нефть. 
 

3. Значительная доля производства потребления битумных смесей приходится 

на государственные закупки, что делает определяет специфику в расчетах 

контрагентов, особые периоды деловой активности, специфические требования к 

предприятию. 
 

4. Материально-техническое обеспечение сырьем, производство и реализация 

продукции на основе битуминозных смесей зачастую осуществляется 
 
холдинговымигоризонтально-интегрированнымипредприятиями, 
 

взаимосвязанными друг с другом общими бенефициарами, руководителями, 

различными дочерними и материнскими структурами и пр. 
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5. Реализация выпускаемой продукции крайне чувствительна к экономической 

среде региона сбыта, так как объем заказываемой продукции напрямую связан с 

размером бюджета субъекта Российской федерации и общим финансовым 

состоянием региона. 
 

Как было отмечено, основным заказчиком строительства и ремонта дорог в 

Российской федерации и в Челябинске в частности является государство в лице 

федеральных, региональных и муниципальных органов власти. Правила 

государственных закупок в Российской федерации установлены Федеральным 

законом Российской Федерации № 44-ФЗ «О контрактной системе в сфере 

закупок товаров, работ, услуг для обеспечения государственных и 

муниципальных нужд». Данный закон разрабатывался несколько лет и был 

окончательно принят в 2013 г. Отечественное законодательство предусматривает 

несколько способов, с помощью которых государственные заказчики должны 

определять поставщика, подрядчика или исполнителя по контракту при закупке 

товаров, работ или услуг за государственные средства. 
 

Конкурентными способами определения поставщиков являются конкурсы 

аукционы, запрос котировок, запрос предложений. 
 

Выбор того или иного способа осуществления государственных закупок 

зависит от многих факторов, таких как цена контракта и сложность выполнения 

работы. Применительно к теме нашего исследования – строительству и ремонту 

автомобильных дорог, чаще применяются открытый конкурс, электронный 

аукцион и запрос котировок (в основном, при небольшом объеме работ, 

например, ямочном ремонте). 
 

Рассмотрим специфику участия коммерческих компаний в государственных 

закупках. Особенности каждого из способов осуществления выбора поставщиков 

представлены в таблице 2.8. 
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Таблица 2.8 – Основные виды государственных закупок в РФ [20] 
 

Конкурентный способ Особенность    

Открытый конкурс конкурс,  при  котором  информация  о  закупке  сообщается 
   заказчиком  неограниченному  кругу  лиц  путем  размещения 

   извещения   о   проведении   такого   конкурса,   конкурсной 

   документации и к участникам закупки предъявляются единые 

   требования     

Конкурс с ограниченным конкурс,  при  котором  информация  о  закупке  сообщается 
участием   заказчиком  неограниченному  кругу  лиц  путем  размещения 

   извещения  о  проведении  такого  конкурса  и  конкурсной 

   документации, к участникам закупки предъявляются единые 

   требования и дополнительные требования и победитель такого 

   конкурса   определяется   из   числа   участников   закупки, 

   прошедших предквалификационный отбор.  

Двухэтапный конкурс конкурс,  при  котором  информация  о  закупке  сообщается 
   заказчиком  неограниченному  кругу  лиц  путем  размещения 

   извещения  о  проведении  такого  конкурса  и  конкурсной 

   документации, к участникам закупки предъявляются единые 

   требования  либо  единые  требования  и   дополнительные 

   требования   и   победителем   такого   конкурса   признается 

   участник,   предложивший   лучшие   условия   исполнения 

   контракта по результатам второго этапа такого конкурса. 

Аукцион в электронной аукцион,  при  котором  информация  о  закупке  сообщается 
форме  (электронный заказчиком  неограниченному  кругу  лиц  путем  размещения 

аукцион)   извещения о проведении такого аукциона и документации о 

   нем, к участникам закупки предъявляются единые требования 

   и  дополнительные  требования,  проведение  такого  аукциона 

   обеспечивается на электронной площадке ее оператором. 

Запрос котировок. способ,  при  котором  информация  о  закупаемых  товарах, 
   работах или услугах сообщается неограниченному кругу лиц 

   путем   размещения   в   единой   информационной   системе 

   извещения  о  проведении  запроса  котировок  и  победителем 

   запроса котировок признается участник закупки, 

   предложивший наиболее низкую цену контракта.  

Запрос предложений способ, при котором информация о закупаемых товаре, работе 

   или  услуге  сообщается  неограниченному  кругу  лиц  путем 

   размещения  извещения о проведении запроса предложений, 

   документации   о   проведении   запроса   предложений   и 

   победителем   запроса   предложений   признается   участник 

   закупки,    который    наилучшим    образом    соответствует 

   установленным заказчиком требованиям к товару, работе или 

   услуге.     
 

 

К подрядчикам в сфере строительства и ремонта дорог в Челябинской области 

могут применяться следующие требования: 
 

- юридическое лицо не должно было быть признано банкротом, 
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- у компании должна отсутствовать задолженность по налогам, сборам и 

пеням перед бюджетом, 
 

-предприятие должно обладать всеми необходимыми свидетельствами и 

сертификатами, 
 

- на имущество предприятия не должен быть наложен арест по решению суда, 
 

административного органа и его экономическая деятельность, не должна быть 

приостановлена; 
 

- организация   должна   обладать   профессиональной   компетентностью, 
 

финансовыми ресурсами, оборудованием и другими материальными 

возможностями, надежностью, опытом и репутацией, а также трудовыми 

ресурсами, необходимыми для выполнения работ; 
 

- отсутствие   сведений   об   участнике   размещения   заказа   в   реестре 
 
недобросовестных поставщиков, предусмотренном действующим 

законодательством РФ [42]. 
 

Деятельность ООО «Уралмастерцентр» в полной мере соответствует 

указанным требованиям. 
 

Для исследования устойчивости предприятия представляется целесообразным 

проанализировать основные факторы внутренней и внешней среды, влияющие на 

деятельность предприятия. 
 

Одним из главных инструментов оценки устойчивости предприятия на рынке 

является модели 5 конкурентных сил Майкла Портера. 
 

Теория определения конкурентоспособности компании по Майклу Портеру 

заключается в том, что на любом конкурентном рынке существует пять основных 

движущих сил, которые определяют возможный уровень прибыли предприятия на 

рынке, а также перспективы его развития. 
 

Каждая сила в модели Майкла Портера представляет собой отдельный 

уровень анализа конкурентоспособности товара или услуги. Основные силы по 

Портеру следующие: 
 

- рыночная власть покупателей, 
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- рыночная власть поставщиков, 
 

- угроза вторжения новых участников, 
 

- опасность появления товаров-заменителей, 
 

- уровень конкурентной борьбы отдельных предприятий или внутриотраслевая 

конкуренция [22]. 
 

Данные факторы относятся к внешнему микроокружению компании. Это 

означает, что анализируемое в рамках данной модели предприятие не имеет 

прямого влияния на них, но может воздействовать опосредованно. Рассмотрим 

каждую из сил отдельно применительно к объекту нашего исследования – рынку 

битуминозных смесей Челябинска. 
 

Рыночная власть покупателей. Как было отмечено выше, рынок 

асфальтобетонных смесей обладает специфическими особенностями. Отметим, что 

под потребителями продукции можно понимать, как предприятия, занимающиеся 

укладкой дорожного покрытия, так и конечных заказчиков работ. ООО 
 

«Уралмастерцентр» обладает устоявшимися прочными хозяйственными связи с 

потребителями, а необходимость ежегодного ремонта дорог и отсутствия 

альтернатив со стороны товаров-заменителей делают данную угрозу, по нашему 

мнению, незначительной. 
 

Рыночная власть поставщиков. Для осуществления своей деятельности ООО 

«Уралмастерцентр» осуществляет закупки песка из отсевов дробления, щебня 

различной фракции и битума БНД-60/90 у различных поставщиков, в том числе 

связанных с анализируемым предприятием структур. Стоит отметить, что рынок 

сырья также является высококонкурентным с большим количеством поставщиков 

сырья. Данное сырье является стандартизированным, то есть продукция обладает 

одинаковыми характеристиками и взаимозаменяема, поэтому поставщики не 

обладают рыночной властью. Исходя из того, мы можем сделать вывод, что власть 

поставщиков по отношению к анализируемому предприятию небольшая. 
 

Угроза вторжения новых участников. Эта сила Портера определяет степень 

риска появления новых конкурентов на рынке сбыта предприятия. По нашему 
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мнению, данный вид угрозы для ООО «Уралмастерцентр» существует, но риски 

незначительные, ввиду того, что входные барьеры в отрасль – достаточно 

высокие, из-за следующих факторов: 
 

- специфики производства битуминозных смесей и проведения работ по 

укладке и ремонту асфальта, которая подразумевает владение определенными 

технологиями производства и укладки асфальтового покрытия и наличие 

определенных разрешений со стороны контролирующих органов; 
 

- необходимости достаточно крупных инвестиций в промышленное 

оборудование, производственные помещения, а также строительную технику, 
 

применяемую при укладке асфальта; 
 

- необходимости наличия деловой репутации, опыта работы и прочих факторов, 
 

необходимых как для повышения конкурентоспособности предприятия, так и 

участию в государственных закупках; 
 

- необходимости установления прочных хозяйственных деловых связей со 

всеми звеньями цепи от добычи сырья до реализации продукции и проведения 

работ по ремонту и обслуживанию дорог. 
 

Опасность появления товаров-заменителей. В последнее время научным 

сообществом и промышленностью тестируются различные модификации 

традиционного асфальта. Среди них производство покрытия на основе резины, 

пластиков, различные материалы вторичной переработки. Несмотря на высокие 

характеристика качества покрытия, применение альтернативных источников 

покрытия автомобильных дорог не нашло широкого применения на практике даже 
 

в экономически развитых странах. Поэтому в среднесрочной перспективе по 

мнению автора данный вид конкурентной силы Портера не представляет 

серьезной угрозы для анализируемого предприятия. 
 

Уровень  конкурентной  борьбы  или  внутриотраслевая  конкуренция. 
 

Уровень конкуренции на рассматриваемом рынке в Челябинской области средний, 

что обусловлено небольшим количеством аналогичных предприятий в регионе. 

Ввиду специфики работы и сбыта продукции, а также необходимости крупных 
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инвестиций, о чем было упомянуто выше. Отметим также, что данный вид 

бизнеса предполагает определенную локализацию рынков, что затрудняет приход 

конкурентов из других регионов. 
 

Таким образом, согласно модели Пяти конкурентных сил Портера мы считаем, 
 

ООО «Уралмастерцентр» является устойчиво работающим предприятием с 

незначительным уровнем угрозы со стороны усиления конкурентной борьбы и 

появлением новых участников рынка. 

 

 

Выводы по разделу два. 
 

В данном разделе мы рассмотрели хозяйственную деятельность ООО 

«Уралмастерцентр». Анализируемое предприятие в качестве основного 

направления деятельности выступает производство битуминозных смесей для 

строительства и ремонта асфальтовых покрытий,. Предприятие работает с 2000 

года и имеет надежную деловую репутацию, финансовую устойчивость и 

является надежным поставщиком продукции. Предприятие также выполняет 

работы по укладке асфальта и ремонту дорожного покрытия. Как показал анализ 

коммерческой деятельности ООО «Уралмастерцентр» за последние 4 года 

предприятие имеет стабильные показатели выручки, прибыли и рентабельности. 
 

ООО «Уралмастерцентр» имеет устойчивое положение на рынке, что было 

определено с помощью «Пяти сил Портера» и SNW-анализом. Основные каналы 

сбыта – государственные закупки и прямой сбыт юридическим лицам, 
 

осуществляющим работы по укладке асфальта. Как показал анализ, средства 

стимулирования сбыта предприятие не использует ввиду специфики рынка. 
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3 РЕКОМЕНДАЦИИ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ СБЫТОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ООО «УРАЛМАСТЕРЦЕНТР» 

 

 

3.1 Теоретическое обоснование мероприятий по совершенствованию 

сбытовой деятельности предприятия ООО «Уралмастерцентр» 

 

В ходе исследования во второй главе выпускной квалификационной работы мы 

выявили, что ООО «Уралмастерцентр» является стабильным, эффективно 

функционирующем предприятием на рынке производства битуминозных смесей и 

выполнения работ по укладке и ремонту асфальтового покрытия г. Челябинска уже 
 

17 лет. Компания имеет стабильный рынок сбыта и надежные финансовые 

показатели работы. 
 

Тем не менее, в подразделе 2.2 мы выявили определенный потенциал развития 

коммерческой деятельности ООО «Уралмастерцентр». По нашему мнению, 

необходима разработка определенных рекомендаций, направленных на 

совершенствование системы сбыта компании, что приведет к реализации 

следующих задач: 
 

– расширению рынка сбыта предприятия, 
 

– появлению новых клиентов, 
 

– улучшения лояльности постоянных клиентов. 
 

Итак, исходя из результатов SNW-анализа, проведенного в подразделе 2.1, а 

также данных о структуре и клиентах компании нами предложены следующие 
 

рекомендации по совершенствованию коммерческой деятельности 

анализируемого предприятия. 
 

В разделе 2.2 нами были выявлены три основных канала сбыта продукции 

ООО «Уралмастерцентр» – участие в государственные закупках, продажа 

продукции юридическим лицам и розничные продажи асфальтобетонных смесей. 

Соответственно, нами предложена группа рекомендаций по совершенствованию 
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сбытовой деятельности компании по каждому из каналов сбыта, указанная на 

рисунке 3.1. 
 
 
 

 

Участие в тендерах 
 

- увеличение доли выигрышей в 
государственных закупках;  

- участие в государственных закупках 

муниципалитетах Челябинской области. 
 
 
 
 

 

Рекомендации по 
 

совершенствованию сбытовой 
 

деятельность 
 

ООО «Уралмастерцентр» 
 
 
 
 
 
 
 
  

Работа с юридическими лицами Работа с физическими лицами  
  - увеличение рынка сбыта за счет 

- привлечение розничных  увеличения клиентов-потребителей 

покупателей с помощью средств  битуминозных смесей; 

Интернет-маркетинга  - повышение качества обслуживания 
 клиентов   

   
 

 

Рисунок 3.1 – Направления совершенствования коммерческой деятельности 
 
 
 
 

 

Рассмотрим подробно каждое из направлений развития. 
 

Итак, первым направлением развития сбытовой деятельности предприятия 

считаем увеличение канала сбыта продукции для физических лиц. Как было 

отмечено выше, одной из причин малой доли выручки данного канала сбыта 

является отсутствие рекламы для розничных потребителей. Тем не менее, анализ 
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предприятия показал, что у физических лиц также присутствует потребность в 

приобретении асфальтобетонных смесей и заказе работ на укладку асфальта. 
 

Учитывая то, что продукция ООО «Уралмастерцентр» является достаточно 

специфической и сегмент покупателей узкий, традиционные форматы рекламы, 

такие как телевизионная, радиореклама, наружная реклама и пр., по нашему 

мнению, не являются эффективными ввиду высоких затрат на производство и 

размещение рекламы. 
 

В качестве основного канала коммуникации нами был предложен Интернет-

маркетинг. Продвижение компании в сети имеет несколько преимуществ перед 

традиционной рекламой: 
 

– возможность точного таргетирования. Таргетинг – механизм, выделяющий 

из имеющейся аудитории только целевых клиентов, заинтересованных в 

деятельности компании 
 

– интерактивность коммуникации, которая заключается в возможности 

напрямую взаимодействовать с потенциальным или существующим потребителем 
 

– глубокий анализ эффективности рекламы, благодаря аналитическим 

инструментам, позволяющие детализировать все показатели рекламы в режиме 

реального времени [34]. 
 

Согласно сервису сбора статистики «Яндекс Вордстат», в Челябинске 

существует спрос на поиск работ по асфальтированию территорий и закупке 

продукции анализируемого предприятия [55]. В таблицах 3.1 и 3.2 представлены 

данные поисковых запросов. 

 

 

Таблица 3.1 – Условия сбора статистических данных 
 

Данные Условие 
  

Регион сбора статистики Челябинская область 
  

Период сбора статистики 18 апреля – 18 мая 2017 г. 
  

Поисковая система «Яндекс Поиск» 
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Таблица 3.2 – Наиболее распространенные поисковые запросы 
 

Поисковые запрос Количество запросов 
  

«Укладка асфальта» 327 
  

«Купить асфальт» 387 
  

«Асфальт в Челябинск» 591 
  

«Асфальтирование в Челябинске» 273 
  

ИТОГ 1 578 
  

 

 

Таким образом, согласно данным таблицы, мы видим 30 целевых запросов в г. 

Челябинске ежедневно только по самым распространенным пользовательским 

запросам. Отметим, что данная статистика охватывает только одну поисковую 

компанию – «Яндекс», не учитывая второю основную систему – Google, 

имеющую приблизительно такой же объем аудитории. Таким образом мы видим 

спрос на продукцию и услуги от пользователей сети Интернет, находящихся в 

Челябинской области. 
 

В качестве средств применения инструментов Интернет-маркетинга 

предлагается работа по двум основным направлениям развития, представленным 

на рисунке 3.2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок 3.2 – Применение инструментов Интернет-маркетинга 
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Первое направление – создание корпоративного Интернет-сайта, где 

потенциальные потребители могут узнать об ассортименте товаров, увидеть 

прайс-лист, осуществить взаимодействие с представителями ООО 

«Уралмастерцентр». Также важным фактором продвижения является регистрация 

на специальных Интернет-сервисах, где размещается информация о компании. В 

настоящее время работает множество таких площадок, например, «Авито», 

Blizko.ru, «Пульс Цен». Данные сервисы предлагают возможность как 

бесплатного размещения информации о компании, так и платные услуги, 

заключающиеся в дополнительном продвижении компании в сети Интернет. 
 

Второе направление Интернет-маркетинга – непосредственное продвижение 

корпоративного сайта в сети интернет с помощью двух основных инструментов – 

SEO-оптимизации и контекстной рекламы. 
 

Поисковая оптимизация (SEO-оптимизация) – это комплекс работ, 

направленных на продвижение сайта в поисковых системах. 
 

Оптимизация является основным методом продвижения сайта в Сети. 

Благодаря качественной профессиональной оптимизации можно получить 

довольно большое количество посетителей на свой сайт, а самое главное, что эти 

посетители будут целевыми. 
 

Контекстная реклама – контекстно-зависимые рекламные текстовые 

объявления или баннеры, отображаемые под строкой поиска либо в правой 

колонке от выдачи поисковой системы по запросам пользователей. 
 

Часто этот вид рекламы называют поисковой рекламой. Контекстная реклама 

также может размещаться в контекстных сетях сайтов. В этом случае специальная 

система размещения автоматически определяет смысл каждой странички сайта и 

подбирает объявление, текст которого ему соответствует. В итоге объявления о 

продаже автомобилей показываются на страничках про автомобили, объявления о 

продаже или покупке квартир – на страничках о недвижимости, и т.д. [34]. 
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Как показал анализ рынка, в настоящее время многие компании Челябинска, 

выполняющие работы по укладке и ремонту асфальта, используют контекстную 

рекламу – ООО «ЧелябСтройПром», ООО «Асфальстрой», ООО «АрмРусСтрой». 
 

Ориентировочные затраты на внедрение данной рекомендации приведены в 

таблице 3.3. 

 

 

Таблица 3.3 – Расходы на создание контекстной рекламы В Интернете 
 

Статья расходов Сумма, руб 

Создание контекстной рекламы в «Яндекс» 5 000 

Создание контекстной рекламы в Google 5 000 

Рекламный бюджет на рекламную кампанию в «Яндекс» 12 000/мес 
и Google  

SEO-оптимизация сайта 8 000 
 

 

Рассмотрим второе мероприятие по совершенствованию сбытовой 

деятельности ООО «Уралмастерцентр» – совершенствование системы участия 

компании в государственных закупках. Как было отмечено ранее, данный канал 

сбыта является основным для предприятия. Тем не менее в работе было отмечено, 

что за анализируемый период было выиграно только 39 заявок из 120, что 

составляет 32,5%. Также мы отметили, что предприятие работает только на рынке 

г. Челябинска. Исходя из этого, мы видим потенциал развития в данном канале 

сбыта по следующим двум направлениям представленном на рисунке 3.3. 
 

Таким образом, данные направления подразумевают совершенствование 

канала сбыта следующим образом: 
 

– повышение качества оформления заявок, для увеличения доли выигрышей 
 

ООО «Уралмастерцентр» в государственных закупках, что включает в себя 

грамотное и качественное заполнение конкурсной документации; 
 

– расширение границ сбыта за счет более качественного мониторинга 

Интернет-площадок с размещаемыми государственными закупками и участия в 

государственных контрактах в соседних с Челябинском муниципальных 

образований. 
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Рисунок 3.3 – Пути развития канала сбыта 
 
 

 

Подготовка к участию в государственных закупках – сложный, многоэтапный 

и ответственный процесс, за который в настоящее время ответственны директор, 

главный бухгалтер и его заместитель. Нами предложено делегирование этих 

обязанностей опытному специалисту, в зоне ответственности которого будет вся 

работа, связанная с развитием данного канала сбыта. Для этого предлагается 

добавить в штатное расписание организации новую должность – специалиста по 

тендерам. Отметим, что ООО «Уралмастерцентр», по нашему мнению, следует 

участвовать и в закупках коммерческих компаний. 
 

Данная должность предполагает выполнение следующих задач на предприятии: 
 

– мониторинг сайтов, торговых площадок, занимающихся проведением 

государственных и коммерческих тендеров; 
 

– поиск и подбор тендера в соответствии с особенностями деятельности 

компании; 
 

–   регистрация   компании   на   специализированных   торговых   Интернет- 
 

площадках; 
 

– подготовка полного пакета конкурсной документации для участия в торгах; 
 

– анализ экономической выгоды участия в тендере; 
 

– дипломатическая переписка, ведение переговоров с организаторами тендеров, 
 

разъяснения документации; 
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– информационная поддержка и участие в подготовке пакета документов (по 

технической части); 
 

– сотрудничество с отделами по специфике и ценообразованию продукции, 
 

которая предлагается; 
 

– анализ заявок на их соответствие действующему законодательству о 

государственных закупках; 
 

– информирование об условиях поставки, гарантиях, необходимых 

сертификатах, лицензиях для участия в тендерах; 
 

– работа на электронных торговых площадках; 
 

– контроль за прохождением торгов по каждому этапу, рассмотрение заявок от 

участников, подведение итогов, подписание договоров. 
 

Требования к данному сотруднику достаточно высоки – высшее юридическое 

образование, опыт работы в аналогичной должности, знание законодательства в 

области осуществления государственных закупок. В качестве стимулирования 

эффективности работы сотрудника будет введена система премий за каждую 

выигранную заявку. Изменяющееся законодательство, совершенствование 

системы государственных закупок влечет за собой необходимость 

периодического повышения квалификации работника, для чего предлагается два 

раза в год отправлять его на юридические курсы по данной тематики. 
 

Создание нового рабочего места на предприятии влечет в себе 

первоначальные инвестиции, связанные с созданием новых рабочих мест и 

постоянные расходы. В таблице 3.4 приведены расходы на создание отдела. 
 

Реализация предложенного мероприятия, по нашему мнению, должна 

увеличить долю выигранных государственных заявок в государственных закупках 
 

с 32,5% до 45%. 
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Таблица 3.4 – Затраты на создание новой должности 
 

Статья затрат Затраты, руб 
   

Создание оборудованного рабочего места: 35 000 

- персональный компьютер, стационарный телефон и   

другая оргтехника,   

- лицензионное программное обеспечение Windows 10,   

Microsoft Office, специальные программы   

- корпусная мебель.   
   

Заработная плата (оклад+премия) 35 000/месяц 
   

Социальный пакет (обязательные социальные платежи, 20 000/месяц 

ДМС, компенсация расходов на транспорт и связь)   
  

Организация повышения квалификации сотрудника 5000/раз в полгода 
  

Канцелярские и прочие расходы 2 000/месяц 
   

 

 

Рассмотрим третье направление развития системы сбыта ООО 

«Уралмастерцентр» – совершенствование системы сбыта в канале прямых продаж 

юридическим лицам, выполняющим работы по асфальтированию и ремонту 

дорожного покрытия. Потенциал развития данного канала сбыта, по нашему 

мнению, обусловлен следующими факторами: 
 

– стабильно высокий спрос на продукцию, обусловленный ежегодной 

необходимостью создания и ремонта асфальтового покрытия; 
 

– значительное количество предприятий в отрасли позволяют, в настоящее 

время не сотрудничающие с ООО «Уралмастерцентр»; 
 

– большой опыт работы и выстраивания отношений с коммерческими 

структурами. 
 

Для реализации данного мероприятия необходимо создание новой 

должностной единицы – менеджера по продажам. Основными обязанностями 

сотрудника будет расширения рынков сбыта битуминозных смесей. Это будет 

реализовано выполнением следующих задач: 
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– ведение коммерческих переговоров с представителями потенциальных 

клиентов, 
 

– осуществление прием и обработку заказов клиентов, оформление 

необходимых документов, 
 

– выявление потребности клиентов в продукции, реализуемой компанией, и 

согласование заказы с клиентом в соответствии с его потребностями и наличием 

ассортимента, 
 

– ведение отчетности по продажам и отгрузкам клиентам компании с помощью 
 
 

 

– участие в разработке и реализации проектов, связанных с развитием 

сбытовой сети ООО «Уралмастерцентр», 
 

– активный поиск и привлечение клиентов, в том числе совершение холодных 

звонков, 
 

– обсуждение условий сотрудничества и заключение договоров на выгодных 

для предприятия условиях, 
 

– работа с дебиторской задолженностью при ее возникновении, 
 

– контроль отгрузки продукции потребителям и работа с отгрузочными 

документами, 
 

– контроль оплаты покупателями продукции предприятия по заключенным 

договорам. 
 

К соискателю должности менеджера по продажам предъявляются серьезные 

требования, такие как наличие высшего технического или экономического 

образования, грамотная устная и письменная речь, опыт работы в аналогичной 

должности не менее трех лет. 
 

Примерный уровень затрат, связанных с созданием нового рабочего места, 

представлены в таблице 3.5. 
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Таблица 3.5 – Затраты на создание новой должности 
 

Статья затрат Затраты, руб 
   

Создание оборудованного рабочего места: 35 000 

-  персональный  компьютер,  стационарный  телефон  и   

другая оргтехника,   

- лицензионное программное обеспечение Windows 10,   

Microsoft Office, специальные программы   

- корпусная мебель.   
   

Заработная плата (оклад+премия) 30 000/месяц 
   

Социальный пакет (обязательные социальные платежи, 18 000/месяц 

ДМС, компенсация расходов на транспорт и связь)   
  

Организация    обучения    сотрудника    эффективным 4000/раз в полгода 

продажам   
  

Канцелярские и прочие расходы 2 000/месяц 
   

 

 

Увеличение рынка сбыта потребует обработку большого объема данных о 

потенциальных и текущих клиентах и основных аспектах взаимодействия с ООО 

«Уралмастерцентр» с ними. Для решения данной задачи считаем целесообразным 
 

покупку и внедрение на предприятии профессиональной CRM-системы. CRM-

система (от англ. Customer Relationship Management System) – система управления 

взаимодействием с клиентами с помощью современных информационных 

технологий. Представляет собой сложное программное обеспечение, 

адаптированное под нужды каждой конкретной компании, в котором 

регистрируются все данные о взаимодействии с потенциальным или текущим 

клиентом компании. Цель внедрения такой системы: повышение уровня продаж 

предприятия путем увеличения клиентской базы и улучшения качество 

обслуживания существующих клиентов. 
 

В качестве оптимальной системы, соответствующей целям и задачам ООО 
 

«Уралмастерцентр» предлагается приобрести «БИТ.CRM 3». Стоимость данного 
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продукта программного и работы программиста по его внедрению на предприятие 

составляют 54 000 р. Перечень возможностей CRM-системы представлен в 

таблице 3.6. 

 

 

Таблица 3.6 – Функционал системы «БИТ.CRM 3» [54] 
 

Функциональные подсистемы Значение подсистемы    

Управление клиентской Ведение и анализ полной истории 
базой.  взаимодействия с клиентами.   

Управление продажами. Обоснованный прогноз на период и многомерная 

  аналитика с использованием различных 

  «воронок продаж» и других отчетов, обеспечение 

  кросс-продаж.     

Управление контактами   с Маршрутизация входящих обращений. 
клиентами.        

Управление маркетингом. Сегментирование, активное привлечение 

  клиентов, выявление и формирование 

  потребностей, работа с потенциалами, 

  анкетирование,    аналитика    по    компаниям, 

  фиксирование причин  несоответствий 

  предложений   и   отказов   клиентов   для   их 

  устранения      

Управление обслуживанием Возможность  документального подтверждения 
клиентов.  их удовлетворенности и многое другое. 

Телефония в    управлении обеспечение сохранности и актуальности 

отношениями с клиентами. клиентской базы;     

  автоматизация работы персонала;  

  повышение лояльности клиентов за счет 

  экономии их времени;    

  снижение числа пропущенных звонков и их 

  фиксация;      

  анализ эффективности сотрудников.  
 

 

Эффективная и правильно внедренная CRM-система позволяет значительно 

улучшить контроль и эффективность управления продажами на корпоративном 

рынке. 
 

Таким образом, реализация предложенных мероприятий для каждого из 

каналов сбыта, по нашему мнению, позволит расширить рынок реализации 

продукции ООО «Уралмастерцентр» и повысить и чистую прибыль компании. 
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3.2 Расчет экономической эффективности предложенных мероприятий 
 

 

В предыдущем подразделе выпускной квалификационный работы нами был 

предложен комплекс мер по совершенствованию коммерческой деятельности ООО 
 

«Уралмастерцентр». Эти меры предполагают не только комплексные изменения в 

организационной структуре предприятия, но и определенные первоначальные 

инвестиции, а также увеличение постоянных затрат, направленных на 

продвижение товаров и услуг предприятия на рынке битуминозных смесей 

Челябинска и области. 
 

В этих условиях целесообразным будет расчет окупаемости инвестиций. 

Иными словами, положительный эффект от предложенных мероприятий по 

совершенствованию системы сбыта будет заключаться в превышении суммы 

операционной прибыли, полученной от внедрения рекомендаций над 

совокупными затратами на эти мероприятия. 
 

Прежде всего, необходимо рассчитать экономический эффект от каждого и 

предложенных нами мероприятий. 
 

Первой предложенной рекомендацией было использование инструментов 

Интернет-маркетинга. В предыдущей главе выпускной квалификационной работы 

нами было установлено, что в месяц, в среднем пользователи поисковых систем 

«Яндекса и Google совершают около 5 000 запросов (данные усреднены по году), 

связанных с асфальтированием и рынком асфальтобетонных смесей. 
 

Ключевым показателем эффективности контекстной рекламы в Интернет-

маркетинге является показатель CTR (от англ. Ckick Through Rate), выявляющей 

долю пользователей сайта, перешедших по рекламному объявлению от общего 

количество лиц, увидевших объявление. Рассчитаем данный показатель с 

помощью формуле 3: 
  

(3) 

 

где Click – количество пользователей, перешедших на сайт, 

ед; Impression – общее количество показов объявлений, ед. 
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Средний показатель CTR для данного рынка сбыта промышленных товаров 

равен 10%. Это означает, что 5 тыс. показов объявлений дадут примерно 500 

посетителей на сайт. Исходя из данных открытых источников, можно 

предположить, что среднее количество совершивших и оплативших заказ, из 100 

посетителей сайта будет равным 7. Тогда можем спрогнозировать, что в месяц, в 

среднем будет появляться 35 клиентов. Исходя из практики ООО 
 

«Уралмастерцентр», сумма средней заявки от розничного клиента составляет 5 

тыс. руб. Таким образом, ежемесячная выручка от рекламы корпоративного 

Интернет-сайта составит 175 тыс. руб., что будет равно в год 2,1 млн. руб. 
 

Рассмотрим практический эффект от расширения канала сбыта 
 

государственных закупок. Установлено прогнозирование повышение 

эффективности участия в государственных закупках с 32,5% до 45%, а также 

участие в 20 дополнительных конкурсах муниципальных образований ежегодно. 

Учитывая статистику участия ООО «Уралмастерцентр» в конкурсах в 

предыдущих отчетных периодах, повышение эффективности участия на 12,5% 

принесет дополнительно около 10 млн. руб. выручки в год. Участие в 20 

дополнительных конкурсах государственных закупок ежегодно за пределами г. 

Челябинска (при заявленном показателе выигрыша в 45%) ожидается, принесет 9 

побед со средним выигрышем в 500 тыс. руб., учитывая ввиду среднюю сумму 

окончательных цен государственных контрактов в муниципалитетах области. 

Таким образом, увеличение выручки от предложенных нами рекомендации 

прогнозируется в районе 14,5 млн. руб. в год. 
 

Рассчитаем экономическую эффективность от внедрения рекомендаций по 

совершенствованию третьего канала сбыта – увеличения клиентов со стороны 

предприятий, оказывающих услуги по укладке и ремонту асфальтового покрытия. 

Как было отмечено во второй главе, в 2016 г. данный канал сбыта принес 42% от 

общей выручки предприятия, что составило 19,3 млн. руб. Руководство ООО 

«Уралмастерцентр» поставило задачу увеличения данного канала сбыта на 30%, 
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что в абсолютных значениях составляет 5,79 млн. руб. в год. Данное значение 

было получено исходя из внутреннего анализа целевого рынка сбыта 

Челябинской области, проведенного директором ООО «Уралмастерцентр». 
 

Сведем полученные данные об экономическом эффекте от всех мероприятий в 

одну таблицу 3.7. 

 

 

Таблица 3.7 – Экономический эффект от внедренных рекомендаций 
 

Показатель Сумма, млн. руб 
  

Увеличение выручки от розничного канала сбыта 2,1 
  

Увеличение выручки государственных закупок 14,5 
  

Увеличение выручки от корпоративного сегмента 5,79 
  

ИТОГО 22,39 
  

 

 

Исходя из полученных данных, мы видим увеличение годовой выручки 

предприятия на 22,39 млн. руб. В относительных значениях прогнозируемый 

нами рост выручки равен 48,7% по сравнению с 2016 г. Учитывая среднюю 

рентабельность предприятия в 12 % (по данным предыдущих 4-х лет), 

предположим, что объем чистой прибыли составит от внедренных рекомендаций 

составит 2,69 млн. руб. 
 

Далее нам необходимо оценить уровень всех расходов на внедрение 

рекомендаций. Все расходы, связанные с внедрением рекомендаций по 

совершенствованию коммерческой деятельности ООО «Уралмастерцентр» можно 

на разделить на два вида – единовременные и постоянные. Первые – один раз при 

внедрении рекомендаций. 
 

Расходы на инвестиции предполагается покрывать исключительно из 

нераспределенной прибыли прошлых периодов ООО «Уралмастерцентр», 

находящейся в резервном фонде предприятия, без привлечения заемных средств 

ввиду высокой процентной ставки по предпринимательским кредитам – от 20% 
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годовых. Единовременные инвестиционные расходы на внедрение мероприятий 

представлены в таблице 3.8. 

 

 

Таблица 3.8 – Единовременные расходы на реализацию мероприятий 
 

Статья расходов Сумма, тыс. руб 
  

Создание корпоративного Интернет-сайта 25 
  

Создание  двух  новых  рабочих  мест  для  специалиста  по 70 

тендерам и менеджера по продажам  
  

Создание рекламных кампаний в «Яндекс Директ» и «Google 10 

Adwords»  
  

SEO-продвижение корпоративного Интернет-сайта 8 
  

Приобретение и внедрение системы «Бит. CRM 3» 54 
  

ИТОГО 167 
  

 

 

Приведем в таблице 3.9 совокупные инвестиционные расходы на 

предлагаемые мероприятия. В качестве анализируемого периода выберем срок в 

один календарный год. 

 

 

Таблица 3.9 – Совокупные ежегодные затраты на внедряемые рекомендации 
 

Статья расходов Сумма, тыс. руб 
  

Бюджет рекламных кампаний «Яндекс Директ» и «Google 144 
Adwords» на 12 мес.  

Заработная плата 2 сотрудников за 12 мес. 780 
  

Отчисления в бюджетные фонды за 2 сотрудников за 12 мес. 522 
и прочие расходы  

Стоимость обслуживания корпоративной CRM-системы за 10 
год.  

ИТОГО 1 456 
   
 

 

Таким образом сумма первоначальных и годовых расходов, понесенных 
 

предприятием на внедрение предложенных рекомендаций составила – 1 623 млн. 
 
 

 

70 



руб. Первоначальные затраты предполагается погашать из нераспределенной 

прибыли. 
 

Рассчитаем экономическую эффективность от инвестиций в совершенствование 

сбытовой деятельности. Для этого необходимо сравнить объем дополнительного 

дохода (чистой прибыли) от предложенных рекомендаций, с вложенными 

инвестициями с поправкой на инфляцию и временной интервал. Для этого 

воспользуемся распространенным методом оценки инвестиционных вложений – 

расчетом чистой приведенной стоимости, позволяющим привести дисконтированный 

денежный поток к сегодняшнему дню. При прогнозировании любых будущих 

денежных потоков необходимо учитывать то, что инфляция, то есть, обесценивание 

денег снижает объем будущих финансовых поступлений. Рассчитать будущий доход 

и влияние инфляции можно по формуле 3. 
 
 

 

(3) 

 

где  – совокупный денежный поток, руб; 

r – ставка дисконтирования, %; 
 

t – временной промежуток; 
 

I – совокупный объем инвестиций в проект руб. 
 
 

 

Положительное значение полученной чистой приведенной стоимости говорит 

об эффективности инвестиций. Отрицательное – об экономической 

неэффективности предложенных инвестиций. 
 

В нашем случае совокупный денежный поток определяется как сумма 

полученного дохода от внедренных рекомендаций за 1 год; ставка 

дисконтирования равна прогнозируемому уровню инфляции в течение года – 5%. 
 

Совокупный объем инвестиций равен стоимости денежных средств, вложенных на 

внедрение рекомендаций и стоимости кредита и равен – 1 623 тыс. руб. Исходя из 

расчета экономический эффект от предложенных рекомендации составляет – 1 067 
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тыс. руб. в абсолютных значениях и 938 тыс. руб. в реальном исчислении с 

поправкой на инфляцию. 
 

Рассмотрим экономический эффект от реализации предложенных 

мероприятий. Исходя из этого мы можем просчитать показатель доходности 

инвестиций (ROI от англ. – Returns of Investments). Другими словами, показатель 

ROI характеризует эффективность вложенных инвестиций относительно 

альтернативных способов использование денежных средств. Чем выше значение 

показатели, тем меньше альтернативных способ вложения денежных средств. 
 

В настоящее время существует несколько основных подходов к расчету 

данного финансового показателя, остановимся на наиболее подходящем для 

нашего предприятия. 
  

(4) 
 

где R – чистая прибыль, полученная от инвестиций, руб; 
 

I – суммарные инвестиции, руб. 
 
 

 

Соответственно, при объеме чистой прибыли выше суммарных инвестиций, 

предложенные мероприятия по совершенствованию коммерческой деятельности 

предприятия окажутся экономически эффективными и обоснованными. 
 

В качестве значения чистой прибыли возьмем значение прогнозируемой 

суммы, дисконтированной на влияние 5% размера инфляции – 2 562 тыс. руб. 

Полученное значение составляет – 36,7%, что говорит о высоком уровне 

рентабельности проекта. Иными словами, альтернативное вложение денежных 

средств целесообразно только при уровне отдачи от вложения инвестиций, выше 

данного показателя. 
 

Итак, сведем в единую таблицу 3.10 все полученные нами значения 

эффективности мероприятий. 
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Таблица 3.10 – Показатели эффективности предложенных мероприятий 
 

Показатель Значение 
  

Совокупные расходы на внедрение мероприятий, тыс. руб. 1 623 
  

Ожидаемое увеличение выручки предприятия, тыс. руб. 22 390 
  

Ожидаемое увеличение прибыли предприятия, тыс. руб. 2 690 
  

Прогнозируемая прибыль от внедренных мероприятий, тыс. руб. 1 067 
  

Дисконтированная прибыль от внедренных мероприятий, тыс. руб. 938 
  

Рентабельность инвестиций, % 36,7 
  

 

 

Таким образом, мы видим экономическую эффективность от разработанных 

нами рекомендаций по совершенствованию сбытовой деятельности ООО 
 

«Уралмастерцентр». Реализация предложенных мероприятий предлагается с 

первого сентября 2017 г. до января 2018 г. 

 

 

Выводы по разделу три. 
 

Итак, в третьем разделе выпускной квалификационной работы нами были 

предложены мероприятия по совершенствованию сбытовой деятельности ООО 
 

«Уралмастерцентр», заключающиеся в создании корпоративного Интернет-сайта 

и контекстной рекламы, найме специалистов по сбыту и тендерной деятельности, 

а также внедрении CRM-системы. 
 

Проведенный экономический анализ показал высокую эффективность от 

предложенных рекомендаций заключающийся в дополнительном увеличении 

чистой дисконтированной прибыли в 938 тыс. в первый год после внедрения 

мероприятий, рентабельность при этом составляет 36,7% от вложенных 

инвестиций. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 

 

В ходе написания выпускной квалификационной работы нами были решены 

поставленные задачи: 
 

– проанализированы теоретические аспекты сбытовой деятельности 

промышленного предприятия; 
 

–исследованадеятельностьпромышленногопредприятияООО 
 

«Уралмастерцентр»; 
 

– проведен анализ сбытовой деятельности ООО «Уралмастерцентр»; 
 

– разработаны практические рекомендации по совершенствованию сбытовой 

деятельности ООО «Уралмастерцентр»; 
 

– проведен расчет экономической эффективности предложенных 

рекомендаций по совершенствованию сбытовой деятельности. 
 

В первой главе нами были рассмотрены теоретических аспекты сбытовой 

деятельности предприятия. Нами были проанализирован понятийный аппарат в 

данной области. В общем виде под «сбытом» большинство ученых понимают 

доведение готовой продукции промышленного предприятия до потребителя. 
 

Сбытовая деятельность включает в себя множество бизнес-процессов таких как 

исследование рынков сбыта поиск потенциальных потребителей продукции, 

переговоры, организация товародвижения. В настоящее время существует 

множество классификационных признаков сбытовой деятельности, например, по 

организации системы сбыта, по количеству посредников, по степени контроля за 

сбытом. Сравнение российского и зарубежного опыта показало определенные 

различия в развитии сбытовой деятельности предприятий ввиду длительного 

периода функционирования отечественных предприятий в условиях плановой 

экономики. 
 

Во второй главе нами был исследован рынок сбыта битуминозных смесей, 
 

проведен анализ хозяйственной и сбытовой деятельности ООО 
 

«Уралмастерцентр». В качестве инструментов исследования нами были 
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использованы модель «Пяти конкурентных сил Портера» и анализ эффективности 

деятельности предприятия по модели SNW. Нами было выявлено, что 

предприятие имеет стабильные финансовые показатели в последние 4 года. 

Объем выручки, прибыли и рентабельности не подвержен сильным колебаниям. 

Основных каналов сбыта два – участие в государственных закупках и реализация 

продукции отраслевым предприятиям, специализирующимся на укладке и 

ремонте дорожного покрытия и прилегающих территорий. Также присутствует 

третий канал сбыта – реализация битуминозных смесей розничным потребителям. 

Доля данного канала невелика ввиду специфики продукции. 
 

В ходе исследования нами было выявлены резервы роста эффективности 

сбытовой деятельности предприятия и предложены рекомендации по ее 

совершенствованию в разрезе по каждому из существующих каналов сбыта ООО 
 

«Уралмастерцентр», что было изложено в третьей главе выпускной 

квалификационной работы. Так, для повышения эффективности участия в 

государственных закупках нами было предложено создание должности 

специалиста по тендерной деятельности. Развитие системы розничных продаж 

предлагается с помощью создания корпоративного Интернет-сайта и контекстной 

рекламы. Увеличение рынка сбыта в корпоративном сегменте, по нашему 

мнению, возможно путем расширения географии сбыта до всех рафонов 

Челябинской области. Для этого необходимо создание новой должности – 

менеджера по продажам, а также внедрение программного продукта по 

управлению за взаимодействием с клиентами. 
 

Эффективность предложенных мероприятий нами была подтверждена при 

сравнении уровня первоначальных инвестиций и постоянных финансовых затрат 

с ожидаемой выручкой и чистой прибылью от внедренных рекомендаций. 

Прогнозируемые показатели дополнительной чистой прибыли, дисконтированной 
 

с учетом уровня инфляции составляют 938 тыс. руб. в первый год внедрения. При 

этом показатель рентабельности инвестиций составляет 36,7% 

 
 
 
 

 

75 



БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК 
 

 

1 Афонин, А.М. Промышленная логистика: учебное пособие / А.М. Афонин, 
 

Ю.Н. Царегородцев, А.М. Петрова – М.: ФОРУМ, 2009. – 304 с. 
 

2 Асаул, А.Н. Организация предпринимательской деятельности: Учебник / 

А.Н. Асаул. – СПб.: АНО ИПЭВ, 2009. – 336 с. 
 

3 Багиев, Г. Л., Асаул, А. Н. Организация предпринимательской деятельности: 

учебное пособие/ Под общей ред. проф. Г. Л. Багиева. - СПб.: Изд - во СПбГУЭФ, 

2011. - 231 с. 
 

4 Баркан, Д. И. Управление сбытом: учебное пособие / Д. И. Баркан. – СПб.: 

Изд-во С. - Петербургского университета, 2010. – 341 с. 
 

5 Белякова, С. Б. Методологические и теоретические подходы к управлению 

производственно - сбытовой деятельностью промышленного предприятия / С. Б. 

Белякова // Российское предпринимательство. — 2009. — № 3 (87). — С. 49 - 52. 
 

6 Браун, К. Практическое пособие по стимулированию сбыта / К. Браун. – М.: 

Консалтинговая группа «ИМИДЖ Контакт»; ИНФРА-М, 2010. – 382 с. 
 

7 Винкельман, П. Маркетинг и сбыт / П. Винкельман (Marketing und Vertrieb): 

издание 4 -е. - М.: Издательский дом Гребенникова, 2009. - 550 c. 
 

8 Войткевич, Н.И. Распределительная логистика и конкурентоспособность 

систем сбыта товаров: монография/Н.И. Войткевич. – М.: Креативная экономика, 
 

2088. – 148 с. 
 

9 Гарнов, А. П. Логистика и управление цепями поставок: концептуальные и 

стратегиские аспекты /А.П. Гарнов, И.О. Проценко. – М.: ГОУ ВПО «РЭАим. Г.В. 

Плеханова», 2009. — 96 с. 
 

10 Голова А.Г. Управление продажами : учебник /А.Г. Голова. – М.: Дашков и 

К, 2010. – 280 с. 
 

11 Гражданский кодекс Российской Федерации. Части первая, вторая, третья и 

четвертая. Текст с изменениями и дополнениями на 20 января 2017 года. – Эксмо, 

2017. – 610 с. 
 
 
 

 

76 



12 Данченок Л.А. Система сбыта продукции на промышленном предприятии 

// Справочник экономиста №5(107) май 2012. 
 

13 Дейян, А. Стимулирование сбыта и реклама на месте продажи [Текст] : 

переводное издание / А. Дейян, А. Троадек; пер. с фр. А. В. Мигачев ; общ. ред. В. 
 
С. Загашвили. - М. : Прогресс : Универс, 2006. – 190 с. 
 

14 Ефимова, С.А. Управление сбытом или как увеличить объем продаж: справ. 

пособие / С. А. Ефимова. – М.: Альфа - Пресс, 2010. – 208 с. 
 

15 Иванов, Д. Логистика. Стратегическая кооперация / Д. Иванов. – М.: 

Вершина, 2006. – 176 с. 
 

16 Иванова, А.В., Оленева, О.С. Управление сбытовой деятельностью 

предприятия // Вестник Самарского государственного экономического 

университета. 2008.№7 (45). 
 

17 Калужский, М.Л. Практический маркетинг: учебное пособие. – СПб.: 

Питер, 2012. – 176 с. 
 

18 Капон, Н. Управление маркетингом : учебник / Капон Н., Колчанов В., 

Макхалберт Дж. - СПб.: Питер, 2010. – 832 с. 
 

19 Кеворков, В.В. Практикум по маркетингу: учебник / В.В. Кеворков, Д.В. 

Кеворков. – 4-е изд., перераб. и доп. – М.: КНОРУС, 2011. – 568 с. 
 

20 Комментарии к Федеральному закону №44-ФЗ от 5 апреля 2013 года"О 

контрактной системе в сфере закупок товаров, работ, услуг для обеспечивания 

государственных и муниципальных нужд" [текст] : [федер. закон : принят Гос. 

Думой 05 апр. 2013 г. : по состоянию на 25 мая 20017 г.]. – СПб. : Юриспруденция, 

2013. – 260 с. 
 

21 Коммерческая деятельность и предпринимательство: монография / ред. 

В.П. Попков. – СПб.: СПбГИЭУ, 2011. – 247 с. 
 

22 Котлер, Ф. Маркетинг и менеджмент: учебник  / Котлер Ф., Келлер К.Л.  - 
 

СПб.: Питер, 2013. –  800 с. 
 

23 Котлер, Ф Основы маркетинга: учебник / Ф. Котлер. – М.: Издательство 

Вильямс, 2010. – 656 с. 

 
 

 

77 



24 Кристофер, М. Логистика и управление цепочками поставок / М. Кри-

стофер. – СПб.: Питер, 2004. – 506 с. 
 

25 Кузнецова, З. И. Мясная промышленность / З. И. Кузнецова // Снабжение и 

сбыт. – 2009. - № 2 (67). – С. 23 – 25. 
 

26 Ланкастер, Д. Организация сбыта; Пер. с анг. / Д. Ланкастер, Д. М. Джоббер. 
 

– Минск: Амалфея, 2009. – 384с. 
 

27 Ламбен, Ж. Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок: учебник 
 

/Ж.Ж.Ламбен. – СПб.: Издательский дом «Панорама», 2009. – 800 с. 
 

28  Логистика; учебник / Б.А. Аникин [и др.]; под ред. Б.А. Аникина, Т.А. 
 

Родкиной. – М.: Проспект, 2011. – 408 с. 
 

29  Логистика:  Учебник  /  В.В.  Дыбская,  Е.И.  Зайцев,  В.И.  Сергеев,  А.Н. 
 

Стерлигова; Под ред. В.И. Сергеева. – М.: Эксмо, 2008. – 944 с. 
 

30 Маркетинг: учебное пособие /С.Н. Белоусова, А.Г. Белоусов. – изд. 7-е, 

перераб. и доп. – Ростов н/Д: Феникс, 2012. – 397. 
 

31 Мескон, М, Альберт, М, Хедоури, Ф. Основы менеджмента: пер. с англ. / 

М. Мескон, М. Альберт, Ф. Хедоури. – М.: Дело, 1997. – 704 с. 
 

32 Мурахтанова Н.М. Маркетинг: учебник / Н.М. Мурахтанова, Е.И. Еремина. 
 
– 8-е изд. – М.: Издательский центр «Академия», 2012. – 304 с. 
 

33 Наумов, В. Н. Управление взаимодействием в системе сбыта: теория, 

методология, стратегии / В.Н. Наумов. – СПб.: Политехника-сервис, 2011. – 289 с. 
 

34 Новикова К.В. Интернет-маркетинг и электронная коммерция: учеб.-метод. 

пособие / К. В. Новикова, А. С. Старатович, Э. А. Медведева; Перм. гос. нац. 

исслед. ун-т. – Пермь, 2013. – 78 с. 
 

35 Основы управления: учебник / ред. А.А. Петров, - М.: Проспект, 2013. – 
 
232с. 
 

36 Памбухчиянц О.В. Организация коммерческой деятельности : учебник / 

О.В. Памбухчиянц. – 8-е изд., перераб. и доп. – М.: Дашков и К., 2013. – 448 с. 

 
 
 
 
 
 
 
 

78 



37 Слабинский, С. В. Особенности сбыта промышленной продукции в 

современных условиях // Экономика, предпринимательство и право. — 2011. — 

№ 4 (4). — c. 21 - 26. 
 

38 Степанян А.А. Основные проблемы формирования эффективной сбытовой 

системы промышленных предприятий // Экономика и управление 2 (39) 2008. 
 

39 Уотерс, Д. Логистика. Управление цепью поставок: Пер. с англ. / Д. Уотерс. 
 
– М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2003. – 503 с. 
 

40 Яковлев Г.А. Основы коммерции: учебник /Г.А. Яковлев. – М.: ИНФРА-М., 
 

2012. – 224 с. 
 

41 Баркан Д. И. Управление продажами [Электронный ресурс] – www. b - 

seminar. Ru 
 

42 Бусарова Е. Закупочная процедура по проведению ремонта дорог 
 

[Электронный ресурс] – 

www.otc.ru/academy/articles/zakupochnaya_procedura_po_remontu_dorog 
 

43 Исследования сбытовой деятельности предприятий [Электронный ресурс] 

www.creativeconomy.ru 
 

44 Коммерческая деятельность [Электронный ресурс] – 

http://www.grandars.ru/college/ekonomika-firmy/kommercheskaya-deyatelnost.html 
 

45 Коммерческая деятельность [Электронный ресурс] – https://biznes-

prost.ru/deyatelnost-kommercheskaya.html#znachenie-kommercheskoy-deyatelnosti 
 

46 Наумов В. Н. Управление сбытом [Электронный ресурс] – www.ippnou. ru 
 

47 Организация  предприятия  и  среда  его  функционирования  [Электронный 
 

ресурс] – http://hrpraktika.ru 
 

48 Организация сбытовой деятельности [Электронный ресурс] – 

http://infomanagement.ru 
 

49 Сеть деловых коммуникаций СБИС [Электронный ресурс] 

https://sbis.ru/contragents/7452029079/744801001 
 

50 Управление сбытом [Электронный ресурс] www.creativeconomy.ru 
 
 
 
 
 

 

79 

http://www.creativeconomy.ru/


51 Управление экономическими системами. Электронный журнал. 
 

[Электронный ресурс] – www.uecs.ru. 
 

52 Федеральная налоговая служба. Сведения о государственной регистрации 
 

юридических лиц, индивидуальных предпринимателей, крестьянских 

(фермерских) хозяйств. [Электронный ресурс] – www.egrul.nalog.ru. 
 

53 Федеральная служба государственной статистики. [Электронный ресурс] – 

www.gks.ru. 
 

54 Функционал системы «БИТ CRM.3». [Электронный ресурс] – 

www.chelyabinsk.1cbit.ru/1csoft/bit-crm-8-42/ 
 

55 «Яндекс. Подбор слов» [Электронный ресурс] – https://wordstat.yandex.ru/ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

80 

http://www.uecs.ru/
http://www.gks.ru/

