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АННОТАЦИЯ 
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библиограф. список – 30 наименований, 
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Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки сбытовой 

стратегии коммерческой организации ООО «Производственная фирма «Ника». 

Объектом исследования является ООО «Производственная фирма «Ника». 

Предмет исследования – экономические аспекты управления сбыта 

предприятия, продажи в кредит. 

Актуальность темы выпускной квалификационной работы обусловлена тем, 

что повышение эффективности системы сбыта продукции, выбор наиболее 

рациональных каналов сбыта позволит повысить конкурентоспособность 

предприятия и увеличить объемы продаж мебели на заказ.  

В первом разделе работы рассмотрены экономические аспекты управления 

продажами, теоретические подходы к оценке эффективности каналов сбыта, 

рассмотрены особенности товаропроводящего канала – реализации продукции 

через продажу в кредит (рассрочку). А также анализ эффективности и пути 

совершенствования продаж в кредит.  

Во втором разделе представлен финансовый анализ ООО «Производственная 

фирма «Ника», а также рассмотрены различные пути повышения эффективности 

продаж в кредит. Произведена оценка эффекта смены кредитных партнеров для  

повышения продаж. 
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ABSTRACT 

 

Pishchalkina M.A. Assesment of the 

appropriateness of liberalizing credit policy 

(case study of «PF «NIKA»). – 

Сhelyabinsk: SUSU, HSEM-437, 92 pp., 10 

fig., 49 tables, bibliographic list – 32 titles, 

1 applications.  

 

 

The final qualification work was carried out in order to develop the «PF «NIKA» 

commercial strategy. 

The object and subject of the study is «PF «NIKA». 

The subject of the study is the economic aspects of enterprise sales management, 

credit sales.  

The relevance of the topic of final qualification work is due to the fact that 

improving the sales system of products, choosing the most rational product channels 

will increase the competitiveness of the enterprise and increase sales of custom-made 

furniture. 

The first section of the paper considers the economic aspects of sales management, 

theoretical approaches to assessing the effectiveness of sales channels, considers the 

features of the distribution channel-selling products through sales on credit (by 

installments). As well as an analysis of the effectiveness and ways to improve sales on 

credit. 

The second section presents the financial analysis of «PF «NIKA», and also 

discusses various ways to improve credit sales. The effect of changing credit partners to 

increase sales is estimated. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки сбытовой 

стратегии коммерческой организации ООО «Производственная фирма «Ника». 

Поставлены следующие задачи: 

 изучить сущность, подходы к управлению продажами;  

 определить место сбыта продукции в деятельности коммерческой 

организации; 

 определить понятие  каналов сбыта; 

 рассмотреть подходы к оценке эффективности каналов сбыта; 

 проанализировать существующие особенности продаж в кредит; 

 провести характеристику и анализ финансовой деятельности предприятия; 

 диагностика эффективности от смены кредитных партнеров для ООО 

«Производственная фирма «Ника»; 

Объектом работы является ООО «Производственная фирма «Ника». 

Предмет исследования – экономические аспекты управления сбытом 

предприятия, продажи в кредит. 

Актуальность темы. Система сбыта товаров и услуг – основное звено во всей 

деятельности компании по производству и доведению товара до конечного 

потребителя. Именно на данном этапе потенциальный клиент делает выбор в 

сторону той или иной компании, признавая либо не признавая свойства товара 

или услуги нужными и полезными для своих целей. Сбыт товаров и услуг 

конечному потребителю рассматривается, как основной способ получить 

понесенные  затраты на продукт и получить прибыль. Поэтому необходимо 

уделять достаточное внимание сбытовой политике для того чтобы осуществлять 

максимально точную оценку  потребности в продукте и спланировать возможные 

объемы его продажи,  выбирать эффективные каналы товарооборота и быстрее 

реализовать свою продукцию потребителю, способствовать разработке удобств 
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для качественной «встречи» товара или услуги с конечным покупателем. 

Организация сбытовой системы производственной фирмы – это весомый фактор в 

получении прибыли. В современном мире формы реализации товаров и 

организации производства требуют упорядоченности и синхронизации всех 

материальных потоков. Однако во многих фирмах система управления 

сбытовыми потоками не соответствуют растущим запросам клиентов.  

Руководителям предприятия стоит обратить особое внимание на вопрос о том, 

как организовать такую сбытовую политику на предприятии, чтобы она 

удовлетворяла все желания клиентов. Особенно в период кризиса 

производственной фирмы управление реализации товаров и услуг является очень 

значимым элементом управления и качество работы системы управления сбытом 

влияет на конечную прибыль от деятельности предприятия. 

В первом разделе работы рассмотрены экономические аспекты управления 

продажами, теоретические подходы к оценке эффективности каналов сбыта, 

рассмотрены особенности товаропроводящего канала – реализации продукции 

через продажу в кредит (рассрочку). А также анализ эффективности и пути 

совершенствования продаж в кредит.  

Во втором разделе представлен финансовый анализ ООО «Производственная 

фирма «Ника», а также рассмотрены различные пути повышения эффективности 

продаж в кредит. Произведена оценка эффекта от смены кредитных партнеров для  

повышения продаж. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ УПРАВЛЕНИЯ КАНАЛАМ СБЫТА 

1.1 Основные подходы к управлению продажами  

1.1.1 Понятие канала сбыта 

 

В условиях рыночных отношений сбыт произведенных товаров и услуг 

является одной из главных задач в деятельности предприятия. Финансовый 

результат предприятия напрямую зависит от организации процессов сбыта. Для 

осуществления эффективной реализации изготовленной продукции организация 

должна выполнять ряд целенаправленных мер по обеспечению воздействия на 

ценовую политику, перемещению продукции в рыночном пространстве. 

 Процесс реализации продукции определяет целесообразность хозяйственной 

деятельности производственной фирмы. Благодаря кругообороту реализованной 

продукции предприятие может выполнять свои обязательства, а именно – 

обязательства перед рабочими, перед банком по ссудам, поставщиками, 

возмещать затраты на производство. Следствием некачественного плана сбыта 

является нестабильность  финансового положение организации из-за ряда 

возникающих проблем: замедления оборачиваемости основных средств, задержек 

платежей, штрафов, возникающих от невыполнения обязательств перед 

контрагентами, покупателями.  

Суть «политики» предприятия в области сбыта состоит из способа 

удовлетворения различных запросов конечного потребителя и деятельности по 

максимальному приближению к целевому сегменту потребителей. 

Организация оптимальной деятельности сбыта для эффективной реализации 

производимой продукции состоит из продвижения товаров на действующих 

рынках, выхода на новые рынки сбыта, организация сети товародвижения, 

осуществления маркетинговой деятельности.  

Сбыт продукции рассматривается с помощью механизма балансирования 

рыночного спроса и предложения. Для эффективного функционирования 

предприятий важно реализовывать то, что продается, а не реализовывать, то, что 
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производят. Центральным элементом  стратегического и текущих планов является 

план производства и реализации продуктов. Благодаря этим планам предприятие 

может получить высокую эффективность используемых ресурсов, а значит 

получить максимальную прибыль. Поставленный результат осуществляется   

выполнением оптимального объема сбыта выпускаемой продукции. 

Предприятие всегда направлено на реализацию производимой продукции с 

помощью создания и поддержания комплекса целенаправленных действий, 

обеспечивающих распределение и осуществление доставки продукции в 

рыночном пространстве, и формирование эффективной ценовой политики в 

рамках существующих рыночных условий [15]. Рассмотрим различные взгляды 

авторов на трактовку понятия «сбыт» в таблице 1. 

Таблица 1 – Определения понятия «сбыт» 

Автор Определение Ключевая мысль 

Мартынов В.П. 

[29] 

Комплексная деятельность, 

включающая физическое 

перемещение и передачу 

собственности на товары от 

производителя к потребителю, 

включая транспортировку, 

хранение и совершение сделок. 

Определение «сбыта» 

идентифицируется в 

узком смысле, как 

совокупность операций 

необходимых для 

реализации товара. 

Альдердиче 

Э.Д.Г. [1] 

Система отношений в сфере 

товаро-денежного обмена 

между экономически и 

юридически свободными 

субъектами рынка сбыта, 

реализующие свои 

коммерческие потребности. 

Субъектами рынка сбыта 

выступают продавцы и 

покупатели, а объектом сбыта 

является непосредственно 

товар в маркетинговом 

понимании этого слова. 

 

Наиболее 

распространенное 

определение, с которым 

сталкиваемся сразу в 

нескольких источниках. 

«Сбыт», описывается как 

продажа собственной 

продукции предприятия 

или фирмы. 

Кобзев В.В., 

Радаев А.Е. [21] 

Процесс выхода товара в сферу 

использования; реализация 

продукции; поставка с целью 

Определение «сбыта» как 

операции логистики, 

последней стадии 
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купли-продажи. Сбыт, в 

большей мере, логистическая 

операция, означающая 

поставку продукции 

покупателю напрямую, или 

через сбытовых посредников 

(поставщиков покупателя). 

производства продукта и 

выхода его на рынок 

Борисов А.Б. [9]  Продажа, реализация 

предприятием, организацией, 

предпринимателями 

изготавливаемой ими 

продукции, товаров с целью 

получения денежной выручки, 

обеспечения поступления 

денежных средств 

Также описывает «сбыт» 

как продажу собственной 

продукции фирмы 

 

Аренков, И.А. [4] Продолжение 

производственной 

деятельности компании, так 

как создает дополнительную 

стоимость товара, увеличивая 

тем самым его ценность 

Дано определение 

«сбыта» как одного из 

направлений 

деятельности 

предприятия, влияющего 

на конечный итог 

продажи и как результат 

получения прибыли 

 

Экономисты по-разному трактуют определение сбыта как основы 

коммерческой деятельности предприятия. Часть ученых считает, что сбытовая 

деятельность начинается на этапе выпуска товара  предприятием и заканчивается 

в момент, когда продукция оказывается у конечного потребителя. Такое мнение 

формирует широкое представление сбыта как процесса передачи изготовленной 

продукции с целью преобразования товара в денежный эквивалент, получения 

прибыли предприятия и удовлетворения запросов потребителей [7]. Узкий подход 

характеризует сбыт лишь на конечной стадии производственного цикла – 

непосредственное сотрудничество продавца с потребителем, определяя другую 

деятельность сбытового процесса как товародвижение. Независимо от подхода, 

главная задача сбыта – это реализация экономического интереса компании-

производителя, то есть увеличение дохода, путем удовлетворения запросов 

клиентов при условии их платежеспособности. 
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Важную роль в стратегическом планировании всего предприятия играет 

служба сбыта. Зачастую именно она влияет на максимально эффективное 

достижение стратегических целей производственной фирмы. Перед службой 

сбыта ставятся различные цели, соответствующие главной стратегии: обеспечение 

роста объема продажи товаров, поддержание имеющегося объема, совмещая 

сокращение расходов на маркетинговую политику. Другими словами 

управленческая компания сбыта обеспечивает деятельность фирмы в 

соответствие с определенной политикой, которая помогает руководству компании 

оценить возможности каждого отдела, правильно сформировать для них цели и 

задачи, затем эффективно их решать и применять в жизнь [8]. Коммерческая роль 

отдела сбыта является главной составляющей всей системы предпринимательской 

деятельности. Значение и роль деятельности отдела сбыта заключается в 

следующем: – конечные финансовые показатели и желаемые потребности 

клиентов определяет сбыт, подводя итог всей деятельности производства фирмы; 

– сбыт одновременно осуществляет главную цель компании и формирует ее; – 

сбытовой процесс дополняет деятельность производства, дорабатывая продукцию  

и подготавливая его к реализации, потому что зачастую служба сбыта, отвечает 

сортировочный и подготовительный к продаже (упаковка) этап продукции. 

Важно, что эти вспомогательные работы часто поднимают стоимость продукции и 

увеличивают потребительскую ценность; – именно во время реализации 

происходит выявление, изучение потребностей, предпочтений и вкусов 

потребителей, анализируется их реакции и поведение на усилия маркетологов 

предприятия [28]. Таким образом, именно система сбыта влияет на результат 

финансовой, производственной, маркетинговой деятельности. 

При формировании политики сбыта производственная фирма ориентируется 

на потребителя и разрабатывает схему максимально адаптированную под клиента. 

Принимаются стратегические решения, основными являются: выбор методов 

осуществления сбыта, формирование системы логистики поставок, определение 

каналов сбыта или как их называют «каналов товародвижения», а также форм 
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объединения участников процесса. В оперативных сбытовых решениях, 

изменяющихся в зависимости от условий внутренней и внешней среды, относят 

решения: адаптации сбытовых каналов, реализацию оперативной сбытовой 

деятельности, увеличения числа потенциальных клиентов, определение методов и 

форм стимулирования реализации продукции. В процессе формирования 

политики сбыта товаров учитываются покупательские способности контрагентов, 

ограниченность ресурсов, технические и технологические возможности 

предприятия. Политика цен отражает эффективность функционирования каналов 

сбыта. Служба сбыта предприятия должна формировать каналы распределения на 

несколько лет вперед, исходя из целей стратегического планирования. 

Система реализации включает в себя две составляющие: 1) систему 

реализации продукции, 2) логистическую, т. е. физическую систему реализации. 

Термин «каналы распространения», встречается в США с 1970-х годов. 

Посредниками называются те участники процесса, которые участвует в 

физической реализации продукта от производителя до потребителя, а так же и те, 

кто осуществляет передачу права собственности на товар, и другие 

посреднические компании, которые участвуют в создании добавленной стоимости 

от производства до потребления. Система каналов сбыта в России обычно 

включает в себя следующие субъекты: производитель, оптовое торговое 

предприятие, предприятие-посредник и розничное торговое предприятие. 

Иностранные бизнес модели включают следующих операторов: 1) производитель; 

2) представитель дочерней компании по продажам; 3)дистрибьютор; 4) 

потребитель. В зарубежной концепции каналов сбыта создание дочерней 

компании является обычной практикой. Мнение  авторов различных стран по-

своему описывают каналы распространения – каналы сбыта. Но, в общем, 

классификация каналов сбыта делится на косвенные и прямые каналы. Косвенные 

каналы включают помимо производителей, осуществляющих сбыт своей 

продукции торговые компании, в то время как прямые включают фирмы, 

реализующие свой товар напрямую индивидуальным потребителям. 
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В ходе формирования каналов реализации решаются проблемы 

перераспределения функций сбыта, риска, затрат и прибыли между участниками 

канала. Канал сбыта – это та последовательность, по которой осуществляется 

движение произведенной продукции от изготовителя непосредственно к 

конечному потребителю.  

 

1.1.2 Виды и функции каналов сбыта 

 

Позиции, занимаемые фирмами по отношению к сбыту, имеют характеристики 

позволяющие классифицировать сбыт по видам (таблица 2) [14]. 

Таблица 2 – Виды сбыта 

Признак классификации Виды сбыта Схема 

1. По организации 

системы сбыта 

 Прямой – 

непосредственная реализация 

товара производителя 

конкретному потребителю. 

 

 

 

Косвенный – 

использование независимых 

торговых посредников в 

канале сбыта. 

 

2. По числу 

посредников 

Интенсивный  – большое 

число оптовых и различных 

посредников. 

Цель: расширение сбыта, 

приближение товара к 

потребителю. 

 

Производитель 

Потребитель 

Производитель 

Оптовая и (или) 

розничная торговля 

Потребитель 

Производитель 

Оптовая торговля 

1\2\3\4\…  

Розничная 

торговля 1\2… 1\2… 1\2… 
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Селективный  –  ограничение 

числа посредников. 

Цель: достижение большого 

объёма продаж при 

сохранении контроля над 

капиталом сбыта. 

 

Исключительный  – малое 

(или единичное) число 

посредников. 

Цель: сохранение 

престижного образа и 

контроля за каналом сбыта. 

 

 

Прямой сбыт позволяет производственной фирме устанавливать прямые 

контакты с покупателями. Товарооборот базируется на основе прямых 

хозяйственных взаимоотношений с клиентами по стандартной схеме: 

производитель – конечный потребитель. Конечным потребителем является тот, 

кто покупает продукцию для личного потребления и удовлетворения своих 

персональных потребностей. Экономисты обращают внимание, что прямой сбыт 

эффективен не на всех рынках (рынок товаров широкого потребления может 

выступать классическим примером), а для некоторых характерен, например –  

рынок средств производства. Такие компании вкладывают средства в 

собственный бизнес, получая более высокую прибыль, предпочитая не 

пользоваться услугами посредников [13].  

Косвенный (непрямой)  сбыт – метод, в котором к классической цепочке 

между двумя основными игроками добавляется дополнительный ряд процессов. 

Независимый посредник выступает дополнительным звеном. Его участие ведет к 

потере части прибыли производителя. Этот способ сбыта является 

высокоэффективным, несмотря на то, что прибыль от продажи продукции 

Производитель 

Оптовая торговля 

1\2\3\4\…  

Розничная 

торговля 1\2\3… 1\2\3… 

1\2\3… 

Производитель 

Оптовая торговля 

1 \ 2 

Розничная 
торговля 1 \ 2 \ 1 
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становится меньше, так как посредник взаимодействует с целевыми 

потребителями интенсивно и самостоятельно. Посреднические фирмы 

предлагают предприятию больше, чем он могло бы осуществить самостоятельно, 

благодаря собственному опыту,  личным контактам, специализации и специфике 

деятельности.  

Рассмотрим плюсы и минусы прямого и косвенного сбыта.  

Прямой сбыт, эффективен при прямых экономических связях между 

предприятиями по поводу закупок и продаж, в силу того, что товар закупается в 

большом объеме, использование промежуточных этапов в виде посреднических 

компаний дорого и нерационально для компании производителя. Метод прямого  

сбыта в форме «Производитель – Розничный торговец – Потребитель» (рис 1) 

является коротким каналом (число звеньев в канале) для него рекомендуется  

использовать в той категории товаров, где приобретение продукции связано с 

выбором или для специализированных товаров. В данной ситуации розничные 

продавцы содержат запас товаров на складе и осуществляют непосредственный 

сбыт напрямую потребителям. Форма косвенного сбыта «Производитель – 

Оптовик – Розничный торговец – Потребитель» является длинным каналом, для 

него характерна реализация товаров широкого потребления (особенно продукты 

легкой и пищевой промышленности)[10]. Транспортировка и складирование 

товара осуществляется оптовым продавцом. 
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Рисунок 1 – Виды каналов сбыта 

 

 Для участников рынка, которые находятся в разных странах, характерен 

косвенный сбыт с большим количеством посредников, звеньев. В таком случае 

форма сбыта принимает вид: «Производитель – Торговый агент – Оптовик – 

Розничный торговец – Потребитель». Торговый агент-посредник выполняет 

функцию экспорта и импорта. Он должен обладать знаниями иностранного языка, 

законодательства, опытом прохождения таможенных процедур и осуществлять 

взаимодействие с банковскими структурами экспорта и импорта. Каналами сбыта 

в российской и зарубежной литературе коммерческой деятельности предприятия 

часто называют именно косвенные формы сбыта. 

 Для успешного решения задач сбытовой стратегии все участники каналов 

сбыта осуществляют ряд функций: изготовление товаров в соответствии с новыми 

потребительскими запросами осуществление научно-исследовательских работ, 

налаживание контактов с целевыми потребителями, доставка товаров до мест 

сбыта и складирование товаров, вопросы финансирования.  

Эффективность прямого сбыта при налаженных отношениях закупок и продаж 

осуществляется при условиях если:  
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– существует большой спрос на товар, благодаря чему обеспечивается полная 

загруженность перевозок (транзитная заполняемость);  

–  потребители сосредоточены на определенной территории;  

– производится высокоспециализированное сервисное обслуживание 

реализуемой продукции; 

 – имеется необходимая по объему сеть личных складов на рынках сбыта; – 

цена на товар часто меняется[24]. 

 Реализовывать продукцию эффективнее через посредников,  когда:  

– целевые покупатели не сконцентрированы в одной местности, а 

расположились на разбросанной и отдаленной местности;  

– для производителя целесообразно делать доставку продукции маленькими 

партиями с большой частотой.  

Мировой опыт стран с ведущими экономиками показывает, что при выборе 

стратегии сбыта это чрезвычайно важно правильно подобрать форму сбыта, при 

неверном выборе даже самый уникальный и качественный продукт не даст 

ожидаемого результата прибыльности компании.  

Можно выделить следующие виды сбыта исходя их позиции определения 

производителями актуального способа работы с посредниками при косвенном 

методе [26]: 

 – селективный вид сбыта осуществляется на начальном этапе при выборе 

посредников, число которых может быть неограниченным. Отбор посреднических 

компаний осуществляется при оценке их клиентской базы, уровня 

подготовленности кадров и качества сервисного обслуживания; 

 – экстенсивный сбыт – понятие, обратное селективному сбыту, этот вид сбыта 

подразумевает сбыт продукции производственной фирмы  через любых дилеров, 

которые готовы и способны осуществлять эту деятельность;  

– исключительный сбыт предполагает выбор компании-производителя 

единственного посредника и реализует продукцию исключительно через него.  
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Помимо описанных ранее видов сбыта можно выделить еще два вида сбыта, 

определения которых, встречаются значительно реже. Нацеленный сбыт – 

ориентация на определенную группу покупателей (сегмент рынка). Не 

нацеленный сбыт – маркетинговые мероприятия охватывают различные группы 

покупателей. 

Функции канала сбыта — это способность сглаживания неравномерности 

потоков перемещения, изменения прав собственности на продукцию. В таблице 3 

представлены основные функции канала сбыта. 

Таблица 3 – Функции канала сбыта 

Функции Характеристика функций 

Исследовательская 

сбор сведений, которые необходимы для 

реализации успешного сбыта товара или 

услуги, в первую очередь это информация о 

потенциальных клиентах. 

Переговорная 

осуществление переговоров между 

изготовителями и продавцами по поводу 

согласования стоимости и других условий 

сбыта продукции. 

Стимулирующая 
формирование и распространение данных о 

продукции, которые активизируют покупки. 

Организационная 
это организация продвижения товара, его 

доставки и дальнейшего хранения. 

Финансовая 

изыскание и применение финансовых ресурсов 

для покрытия расходов по функционированию 

каналов. 

Контактная  

налаживание и поддержание отношений между 

реальной и потенциальной клиентской 

аудиторией. 

 

Организация каналов товародвижения производственной фирмы может быть 

построена различным образом. Существует несколько видов систем каналов 

сбыта по признаку способа контроля работы канала (рисунок 2):  

1. Традиционная система сбыта – состоит из независимого производителя, 

одного или нескольких оптовых посредников и одного или нескольких розничных  

торговцев. Все посредники осуществляют деятельность с целью увеличения 
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прибыли лишь на своем участке, поэтому неподконтрольны другим и 

самостоятельны [9].  

2. Вертикальная система сбыта – объединение  производителя, одного или 

нескольких оптовых и розничных компаний. Производитель выступает в 

главенствующей роли системы, все участники имеют общую цель. Вертикальные 

системы могут быть договорными, административными и корпоративными.  

3. Горизонтальная система сбыта – включает в себя несколько компаний 

производителей для объединенной работы освоения конкретного рынка [14]. 

 

 

Рисунок 2 – Классификация систем каналов сбыта 

 

Большое значение в системе управления имеет сбытовая стратегия или 

стратегия организации каналов товародвижения. Ведущей задачей стратегии 

является планировании оптимальной сети для повышения возможностей торговли 

производимой продукцией. Планирование включает в себя: 

– создание сети оптовых и розничных магазинов, складов, пунктов 

технического обслуживания и выставочных залов; 

– установление маршрутов товародвижения;  
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– организация логистики транспортировки, системы снабжения; 

– обеспечения производительности каналов сбыта товаров. 

Классификация типов сбытовых стратегий приведена на рисунке 3. 

 

Рисунок 3 – Виды сбытовой стратегии 

 

При выборе непрямого канала товарооборота появляется вопрос, связанный с 

выбором количества и типа посредников для необходимого развития уровня 

охвата рынка [18]. 

Существует два типа сбытовых стратегий по типу ориентации продаж: 

– ориентация на покупателя. Ключевую роль в организации процесса 

реализации товаров занимают клиенты и их потребности, организация доступного 

и удобного взаимодействия с потребителями. 

– стратегия, ориентированная на производимую компанией продукцию. При 

использовании такой стратегии сбыта, основное внимание направляется на 

расширение реализационных усилий по развитию свойств продукта, его бренда, 

поиска и использования возможностей и клиентуры на рынке.  

В зависимости от методологии продаж, лежащей в основе организации сбыта 

на фирме, сбытовые стратегии бывают следующих видов: оппортунистическая – 

характерно ограничение сбыта; абстрактная - абстрактное консультирование 

покупателей; наступательная - классическая сбытовая концепция; коррупционная 

– побуждение личного интереса представителя клиента организовать 
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долгосрочное сотрудничество с фирмой; экспертная стратегия - построение 

долговременных партнерских отношений, сбыт нацелен на бизнес фирмы-

клиента[30]. 

В общем виде коммуникационные стратегии можно представить на рисунке 4. 

 

 

Рисунок 4 – Коммуникационные сбытовые стратегии 

 

Сбытовая стратегия производства может состоять из нескольких видов 

реализации продукции или комбинации имеющихся видов. Разница выбора 

каналов товарооборота зависит от дифференциации производимой продукции, а 

также от местоположения потребителей – например, на рынке в России 

производитель будет сотрудничать с одной посреднической компанией, а за 

рубежом товар будет реализовываться посредством привлечения большого 

количества фирм методом экстенсивного сбыта.  

Таким образом, организация реализации товара на предприятии – это не 

просто выбор одного или нескольких каналов сбыта. Реализации произведенных 

товаров производителем всегда подчиняется сбытовой стратегии, которая 

представляет собой частные долго- и среднесрочные решение по реализации 

сбытовой политики, формирующие каналы сбыта товаров, организацию 

перемещения товаров во времени и пространстве. 
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1.2 Основные подходы к оценке эффективности каналов сбыта 

1.2.1 Оценка эффективности совершенствования сбыта  

Обязательными формами стратегического плана сбыта являются таблицы 

доходности и прибыльности по сегментам рынка, на которых действует компания. 

Такие формы являются также стандартными в международном бухгалтерском 

учете. Это означает, что соответствующим образом должен быть организован 

управленческий учет на предприятии. 

 Расходы на сбытовую деятельность можно разделить на несколько 

составляющих:  

− расходы на мероприятия, связанные с разработкой товара и товарной 

политикой;  

− расходы на мероприятия, связанные с ценовой политикой;  

− расходы на мероприятия, связанные с продвижением товара;  

− расходы на мероприятия, связанные с реализацией;  

− расходы на мероприятия, связанные с исследовательской и аналитической 

деятельностью;  

− расходы на заработную плату персонала служб сбыта [25]. 

 Что касается доходов, в данном случае интересует не только цена, а, что еще 

важнее, цена, умноженная на объем продаж. И то, какую добавку к цене мы 

можем отследить и какой объем продаж получен в результате реализации того 

или иного маркетингового мероприятия. Здесь у предприятий также есть свои 

проблемы: 

 1) предприятия теряют способность гибко реагировать на изменения рынка, 

так как обычно очень неохотно продают продукцию по ценам ниже полной 

себестоимости, да и вся система ценообразования на предприятиях построена на 

зависимости от полной себестоимости; 
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 2) увеличение дохода путем увеличения цены единицы продукции не всегда 

приемлемо в рыночной экономике, так как товар производителя должен 

противостоять на рынке прямым и скрытым конкурентам, товарам-заменителям;  

3) попытки повышения дохода через снижение переменных затрат с помощью 

пересмотра норм на сырье, электроэнергию и на оплату труда порождают 

основной вопрос – соответствуют ли действительные издержки этим нормам [11].  

Снижение постоянных затрат путем пересмотра процента производственных 

накладных расходов, административных и коммерческих расходов, отнесенных 

на каждый товар, приводит не только к простому перераспределению прибыли 

между различными товарами, но и к гибельным последствиям, так как на 

основании такого учета могут быть приняты решения о снятии с производства 

прибыльных товаров и, напротив, оказана поддержка нерентабельной продукции. 

Все вышесказанное касается сбыта.  

Эффективность сбытовой деятельности рассматривается как отношение 

дополнительной прибыли, полученной в результате проведения маркетинговых 

мероприятий, к затратам на эти мероприятия. Показатель эффективности 

рассчитывается по формуле (1): 

                                                        

                                                              
 

 
  ,                                                              (1) 

 

 где р – прибыль (суммарная или по конкретному виду продукции);  

Z – суммарные затраты (себестоимость). 

К показателям эффективности, которые наиболее часто используют 

предприятия, относят объемы спроса и предложения, объемы реализации, 

динамику цен и т.д. Анализ конкурентной среды и конкурентоспособности 

позволяет более точно прогнозировать сбыт готовой продукции. Прогнозы по 

временному интервалу делятся на краткосрочные (3-12 мес.), среднесрочные (1-5 

лет) и долгосрочные (5- 20 лет) [9]. Качественно разработанная организация и 
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контроль сбытовой политики позволяют обеспечить конкурентоспособность 

предприятия.  

Внутренний контроль (аудит) сбытовой политики представляет собой систему, 

состоящую из элементов входа (информационное обеспечение контроля), 

элементов выхода (информация о результатах контроля) и совокупности таких 

блоков, как: 

− среда контроля сбытовой деятельности; 

− центры ответственности;  

− техника и технология контроля; 

− процедуры контроля;  

− система учета.  

Аудит сбытовой политики является основой деятельности управленческой 

информационной системы (УИС), необходимой для принятия управления 

решений во всех вопросах сбыта готовой продукции.  

Основными целями деятельности аудита сбытовой политики предприятия 

являются:  

– сохранение и эффективное использование ресурсного потенциала 

предприятия;  

– адаптация предприятия к изменениям во внутренней и внешней среде;  

– обеспечение успешной деятельности предприятия в условиях жесткой 

рыночной конкуренции. Использование аудита сбытовой деятельности 

предприятия позволяет снижать возможные рыночные риски и избегать 

негативных ситуаций (работа с ненадежным покупателем, выход на нестабильный 

рынок и т.д.) [5].  

Комплексность процесса продвижения продукции обусловливает 

целесообразность соблюдения при оценке успешности продвижения продукции 

комплексного подхода. Анализ эффективности продвижения измерение степени 

воздействия средств продвижения на потребителя до и после реализации фирмой 

программы маркетинговых коммуникаций [13].  
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Понятие эффективности продвижения имеет два значения: экономическая 

эффективность и психологическое влияние мер продвижения на покупателя 

(психологическая эффективность) [17]. Экономическая эффективность 

продвижения – это экономический результат, полученный от применения одного 

вида продвижения или их совокупности.  

Распределяя бюджет продвижения, эксперты рекомендуют задействовать все 

элементы комплекса продвижения на каждом из рассмотренных типов рынка [8]. 

 Бюджет продвижения распределяется непропорционально эффективности 

средств продвижения. На долю наиболее эффективных (на своих рынках) средств 

продвижения эксперты склонны тратить относительно большие суммы; 

соответственно, менее эффективные средства коммуникации получают 

непропорционально меньшие средства. Таким образом, можно предположить, что 

непропорционально объемные бюджетные вливания в максимально эффективные 

на своих рынках средства (реклама – на рынке потребительских товаров 

массового спроса, персональные продажи на рынке товаров производственного 

назначения) способствуют снижению их эффективности. Также в результате 

такого непропорционального распределения бюджета ресурсы многих 

потенциально эффективных средств коммуникации не используются полностью 

[8]. 

Эффективность распределения товаров определяется взаимодействием 

производителя с целевыми потребителями и посредниками: Торговые посредники 

в зависимости от вида сбытового канала могут участвовать в создании 

конкурентных преимуществ товара на рынке за счет уникальных коммерческих 

усилий. Выход на конечного потребителя напрямую для производителя означает 

большую вовлеченность и эффективное взаимодействие с целевой аудиторией 

производимого товара. Сбалансированный подход к сбыту с учетом стратегии 

распределения позволяет совместить усилия производителя и посредников. 

Ограничивающий фактор: производитель не имеет достаточного влияния на 

независимых посредников. На эффективность канала сбыта влияет 2 параметра: 
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Эффективность работы посредников. Эффективность распределения товара по 

данному каналу сбыта [15]. Сбыт через посредника будет целесообразен при 

следующих условиях: 

 

Рисунок 5 – Условия целесообразности сбыта через посредника 

 

Эффективность организации косвенного канала сбыта определяется выбором 

конкретных посредников, сравнительная оценка производится по комплексу 

критериев, рассматриваемые в таблице 4: 

Таблица 4 – Критерии выбора торговых посредников 

Стратегические планы расширения деятельности; ресурсы; управленческая 

компетентность; охват рынка; партнерские отношения; 

лояльность. 

Финансовые поддержание товарных запасов; кредитоспособность и 

финансовая устойчивость; реалистичные условия оплаты и 

кредитования. 

Тактические знание рынка; торговые площади и оборудование; удобное 

расположение; знание продукта; профессионализм торговых 

работников; уровень сервиса. 

Коммерческие оперативность поставок; способность проталкивать товар; 

ассортимент посредника; методы реализации товаров; 

квалификация. 
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Более сложный подход требуется при создании и развитии дилерской сети. 

Эффективность распределения товара по каналу сбыта определяется 4 

показателями: Выполнение объемов сбыта; Поддержание запланированного 

уровня прибыли от сбыта товаров по данному каналу; Оперативность поставок 

товара по цепочке сбыта конечному покупателю. Уровень сервиса участников 

канала сбыта.  

Наиболее простой и часто используемой для анализа посредников методикой 

является их ранжирование посредством ABC-анализа. Суть метода исследования 

сводится к разделению посредников на категории A, B и C («высокоприбыльные 

», «среднеприбыльные», «низко-прибыльные») и предполагающий различные 

подходы к управлению товарными группам, реализуемые отдельными 

посредниками. На основе сопоставления данных: «объем закупок – количество 

посредников, обеспечивающих его» можно, сделать вывод об эффективности 

функционирования посредников: каким образом достигается прирост объемов – 

количественно (за счет увеличения количества посредников) или качественно (за 

счет повышения эффективности их деятельности). Еще одним из способов оценки 

деятельности участника канала сбыта предприятия является матрица оценки 

«Объем продаж – Эффективность», которая представлена в таблице 5. 

Таблица 5 – Матрица оценки посредников 

Критерий 
Низкая эффективность 

продаж 
Высокая эффективность продаж 

Высокий объем 

продаж 

Посредники – «звезды», 

работающие не в полную 

силу 

Посредники – «звезды» 

Низкий объем 

продаж 

Посредники с низким 

качеством деятельности 

Посредники с низким 

уровнем продаж, но с высокой 

эффективностью 

 

Согласно методике необходимо принимать во внимание, что не все 

посредники действуют одинаково эффективно. Оцениваются не только такие 

факторы деятельности, как объемы продаж, но и различия в технологии, 
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мощности, конкурентной и демографической ситуации. Затем проводится 

сравнение посредников с близкими характеристиками. Кроме того для проведения 

анализа работы сбытовых каналов используют следующие показатели: - объем 

реализации товаров по данному каналу; - затраты предприятия на организацию 

работы этого канала сбыта (рентабельность каждого канала). 

 

1.2.2 Выбор канала распределения и сбыта 

 

Выбор наиболее подходящей к данному предприятию и рынку системы 

маркетинга сбыта крайне важен. Дело в том, что особенность каналов сбыта 

такова, что единожды сделав выбор в пользу той или иной системы 

распределения товаров, в дальнейшем производителю будет чрезвычайно трудно 

что-либо в ней изменить. После того как товары начнут движение по каналу 

дистрибуции на них очень сложно, а зачастую и практически невозможно 

повлиять.  

Сам процесс выбора канала сбыта в маркетинге можно разделить на 4 этапа:  

1. Определение предприятием стратегии сбыта.  

2. Поиск подходящих каналов сбыта.  

3. Анализ и оценка возможных каналов дистрибуции.  

4. Выбор партнеров и торговых посредников.  

При выборе канала сбыта следует учитывать и анализировать комплекс 

факторов: характеристики товара и широта его ассортимента; 

транспортабельность продукции, условия и сроки ее хранения; географическое 

расположение производителя; уровень рентабельности канала дистрибуции; 

специфика целевого рынка; степень соответствия канала сбыта целевому сегменту 

потребителей; способность предприятия контролировать процесс дистрибуции; 

уровень конкуренции на выбранном рынке; прогнозируемая доля рынка, объемы 

продаж и уровень прибыли; минимально необходимые затраты денежных и иных 

ресурсов на организацию сбыта; возможности по расширению рынков сбыта. 
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Кроме того часто используют анализ альтернативных каналов сбыта на основе 

комплекса из 3-х групп критериев:  

1. Экономические факторы – уровень возможных продаж, прогнозируемые 

расходы;  

2. Контрольные факторы – период доставки товара до потребителя, система 

стимулирования продаж;  

3. Адаптивные факторы – время необходимое для подключения канала к 

системе дистрибуции предприятия, уровень его гибкости и возможности 

адаптироваться к изменениям рыночной среды.  

В международной экономической практике этот комплекс критериев называют 

«3C» сбыта, по первым буквам названий основных критериев: «Cost» – затраты 

или издержки, «Control» – контроль, «Coverage» – покрытие рынка.  

Кроме того есть расширенный подход к отбору каналов сбыта в маркетинге, 

получивший название «6C». Здесь к трем вышеперечисленным «C» прибавляются 

еще три: «Capital» – капитал (инвестиции требующиеся для создания сбытового 

канала), «Character» – особенности канала (его свойства, степень соответствия 

целевому рынку), «Continuity» – стабильность (финансовая устойчивость 

торгового посредника, его ориентированность на долгосрочное партнерство). 

Наиболее эффективным является канал распределения, который обеспечивает 

реализацию коммерческих функций и уровень издержек ниже, чем у других 

каналов. Выбор подходящего канала сбыта определяется набором критериев, 

представленных в таблице. 

Таблица 6 – Критерии выбора сбытового канала 

Учитываемые 

критерии 

Значение 

критериев 

Рекомендуемые каналы при заданном значении 

критериев 

Прямой канал 

сбыта 

Косвенный канал сбыта 

Короткий Длинный 

Характеристики рынка 
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Концентрация Высокая * **   

Размер Большой   * ** 

Протяжённость Большая   * ** 

Доступность Низкая   * ** 

Характеристики покупателей 

Регулярность 

покупки 
Низкая   * ** 

Величина 

покупки 
Большая ** *   

Характеристики товаров 

Ценность Высокая ** *   

Стандартизация Низкая **     

Габариты и вес Большие ** *   

Стадия ЖЦТ 

Выведение на 

рынок 
** *   

Сохранность Низкая ** *   

Серийность Высокая   * ** 

Техническая 

сложность 
Низкая   * ** 

Характеристики компании 

Масштаб 

деятельности 
Большой   * ** 

Финансовые 

ресурсы 
Небольшие   * ** 

Известность Большая   * ** 

Ассортимент Большой ** *   

Характеристики торговых посредников 

Издержки на 

привлечение 
Высокие   * ** 

Доступность Высокая ** *   

Уровень 

обслуживания 
Высокий ** *   

 

Издержки, связанные с формированием канала сбыта, возникают на всех 

этапах его создания и функционирования и разделяются на три группы:  

 Прямые издержки (денежные);  

 Косвенные издержки (временные);  

 Альтернативные издержки (информационные). 
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Таблица 7 – Издержки формирования и функционирования сбытовых каналов 

Этапы 

формирования 

канала сбыта 

Прямые издержки 

(денежные) 

Косвенные 

издержки 

(временные) 

Альтернативные 

издержки 

(информационные) 

1.Исследование 

рынка 

Финансирование 

анализа 

Проведение 

анализа рынка 

Неполная 

информация, 

полученная в ходе 

анализа 

2. Выбор 

торгового 

посредника 

Исследование 

коммерческих 

показателей 

потенциальных 

посредников 

Сбор информации 

о потенциальных 

посредниках 

Потери из-за 

недостоверности 

информации или 

неполных данных 

3. Заключение 

контракта 

Юридические и 

организационные 

расходы 

Проработка 

организационно-

управленческой 

документации и 

юридических 

вопросов 

Недостаточно 

детальная проработка 

вопросов защиты 

коммерческих 

интересов 

4. Контроль 

работы канала 

сбыта 

Затраты 

вызванные 

повышением 

нагрузки, 

увеличением 

отчётности 

Накопление 

информации и 

данных по 

объёмам и 

структуре сбыта 

посредника 

Искажённая 

посредником 

информация, утрата 

части контроля за 

каналом сбыта 

5. Обратная 

связь с 

потребителем 

Финансирование 

исследований 

потребителей 

Длительный 

характер 

проведения 

исследований 

Неполная и/или 

недостоверная 

информация, 

полученная в ходе 

исследований 

 

Совокупный уровень издержек пропорционален эффективности контроля 

канала сбыта. При увеличении уровня совокупных издержек возрастает 

результативность контроля сбытового канала со стороны производителя. 

Сокращение уровня совокупных издержек ведет к постепенной утрате контроля 

действий участников канала сбыта. Таким образом, построение сбытовой сети 

изначально сопряжено с ростом издержек на формирование системы 

распределения, при этом, чем сложнее структура распределения и чем шире 
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планируется охват рынка, тем выше уровень необходимых издержек на 

построение каналов сбыта продукции.  

Между прямыми, косвенными и альтернативными издержками существует 

взаимосвязь. Изначально, предприятие для построения сбытового канала 

направляет значительные ресурсы на прямые издержки, доля косвенных и 

альтернативных издержек на данном этапе невысока. Если пренебречь этими 

вложениями, то ущерб от альтернативных издержек в будущем превысит прибыль 

от реализации товаров по данному каналу. Например, упущенная выгода из-за 

отсутствия информации о наличии потребности в конкретном товаре на рынке, 

который планируется к снятию с производства.  

Предотвращение альтернативных издержек способствует снижению прямых и 

косвенных издержек в будущих периодах. Если косвенные издержки будут 

превалировать в определенный период времени, то они неизбежно повлекут рост 

прямых издержек в краткосрочной перспективе. Это относится к периоду 

времени, когда канал сбыта функционирует уже продолжительный период. 

Типичный пример, это длительное исследование рынка, которое ведет к росту 

затрат на его проведение. Если пренебречь таким исследованием, то в результате 

отсутствия информации предприятие может получить экономический ущерб, 

вследствие незнания конкретных условий, сложившихся на рынке. Нейтрализация 

последствий потребует гораздо больше средств, чем необходимо на проведение 

исследования. Это будет следствием существенного возрастания альтернативных 

издержек.              

Альтернативные издержки возрастают после того, как канал сбыта налажен и 

функционирует согласно заданным параметрам финансовых и коммерческих 

показателей. Их рост определяется изменением первоначальных условий, в 

которых данный канал формировался. Совершенно необязательно, что такие 

издержки имеют умышленно вредительский характер со стороны посредников. 

Типичный пример, это искажение информации, вследствие ее устаревания. 

Допустим, возникает необходимость исследования конкретного сегмента рынка, 
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но времени на его проведение нет, предприятие покупает готовое маркетинговое 

исследование. Таким образом, сокращаются косвенные издержки и совсем 

немного увеличиваются прямые. Но исследование может не содержать нужной 

информации: во-первых, информация может устареть, если исследование было 

проведено год или два назад, во-вторых, цели исследования могут быть иными, 

чем те, которые преследует предприятие. В результате, уровень альтернативных 

издержек будет очень высоким. Вывод: При выборе сбытовых каналов и развитии 

сбытовой сети предприятию следует увеличивать обоснованные прямые и 

косвенные издержки для повышения возможностей контроля каналов сбыта и 

всячески снижать и предотвращать альтернативные издержки. 

 

1.3 Особенности продаж в кредит (рассрочку) 

1.3.1 Сделка продажи товаров в кредит 

 

Многие торговые организации для привлечения клиентов продают товары в 

кредит или рассрочку. Кредит или рассрочка могут быть оформлены либо 

самостоятельно торговой организацией, либо с привлечением кредитной 

организации (банка). 

Если торговая компания работает напрямую с клиентами, она оформляет 

договор кредита (рассрочки) и получает с клиента в соответствии с графиком 

погашения денежные средства частями за приобретенный товар. 

Во втором случае привлекается банк, который и оказывает услуги торговой 

организации (банк в таком случае берет вознаграждение за предоставление 

услуги). Как правило, перечисляя торговой организации деньги за приобретенный 

покупателем товар, банк уменьшает данную сумму на размер своего 

вознаграждения. 

Также банк заключает кредитный договор с покупателем, по которому банк 

оплачивает магазину стоимость товара (за вычетом вознаграждения), а 
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покупатель в соответствии с графиком платежей погашает свою задолженность 

перед банком (с учетом процентов за пользование средствами банками). 

Оформление рассрочки в первую очередь выгодно покупателю, так как он 

получает товар сразу до полной его оплаты, при этом не переплачивает, как, 

например, в случае с приобретением товара в кредит. 

Рассрочку можно рассматривать как некую помощь покупателю, который 

находится в финансово-затруднительной ситуации и не может оплатить всю 

стоимость товара единовременно. 

В то же время рассрочку применяют в качестве бонуса для благонадежных 

покупателей. Например, некоторые компании ведут рейтинг покупателей и для 

тех из них, кто всегда своевременно исполняет сои обязательства или приобретает 

товары большими партиями, представляют возможность воспользоваться 

бонусами — скидками, увеличенной гарантией или рассрочкой. 

При продаже товаров в кредит в цепочку включается посредник, 

осуществляющий финансирование сделки. Соответствующим образом меняется и 

соглашение: в этом случае платежи вносятся покупателем не на счет продавца 

товара, а на счет финансового посредника, участвующего в сделке. 

К сведению. Принято считать, что в виде, близком к современному, продажа в 

кредит возникла в Париже в начале XIX века. В США она поначалу применялась 

для реализации потребителям с низким доходом относительно дорогих вещей, 

таких как швейные машины, фортепьяно, мебель. 

После появления автомобилей продажа в кредит получила новый импульс для 

широкого распространения. Автомобили не были дешевыми и, как любой другой 

товар, нуждались в рынках сбыта. Продажа в кредит стала практически 

единственным способом снабдить этими товарами самые разные слои населения. 

Кроме того, автомобиль служил достаточно удобным обеспечением кредита. 

Таким образом, можно говорить о возникновении и распространении торговли 

в кредит как о единственном способе продать товары широким слоям населения. 
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Со времени своего возникновения подобная форма торговли претерпела как 

качественные, так и количественные изменения. Она стала повсеместной. 

Сегодняшнему покупателю нужно выбирать не только товар, но и схему оплаты, 

что не так-то и просто, учитывая, сколь разнообразно сегодня предложение 

кредитов. Магазины выпускают свои собственные кредитные карточки, а банки 

предлагают ссуды потребителям, которые можно возмещать в рассрочку. 

Риск несделанных покупателями платежей за приобретенный товар по многим 

схемам берет на себя банк. Условия оплаты для покупателей при этом 

предлагаются самые разнообразные. 

Основные типы кредитов, используемых в розничной торговле, представлены 

в таблице 8. 

Таблица 8 – Типы кредитов, используемые в розничной торговле 

Тип кредита Условия предоставления 

Коммерческий предоставляется покупателю магазином в виде отсрочки 

платежа за товар 

Банковский предоставляется покупателю банком для оплаты товара 

Целевой предоставляется покупателю банком для оплаты 

конкретного товара. Сумма кредита перечисляется 

магазину 

Экспресс-кредит на 

месте продажи 

предоставляется покупателю банком в магазине. 

Решение о выдаче принимается быстро, не более одного 

часа 

В банке предоставляется покупателю при посещении банка. 

Решение о выдаче принимается от 1 часа до нескольких 

дней 

Свободные деньги 

(кредитные карты) 

предоставляется покупателю банком для оплаты любого 

товара с помощью пластиковой карты либо путем 

снятия наличных в банкомате. Решение о выдаче 

принимается несколько дней 

Дебетовые карты на карту зачисляется сумма кредита. После 

использования всей суммы кредит не возобновляется 

Кредитные карты устанавливается лимит задолженности и сроки ее 

погашения; после погашения задолженности кредит 

возобновляется 
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Банковские кредиты популярны, прежде всего, среди молодежи, жителей 

городов, с населением больше миллиона, людей с высшим образованием и 

относительно высоким доходом. В основном это экономически активные молодые 

люди. При этом 8 % сограждан берут кредиты на неотложные нужды, 3 % – на 

покупку автомобиля, 2 % оформляют жилищные кредиты. Интересен и тот факт, 

что большинство россиян, изъявивших желание взять заем, уверены, что сейчас 

самое благоприятное время для этого. Получается, что россияне постепенно 

перенимают образ жизни жителей западных стран. Впрочем, опасаться этого не 

стоит: России не удастся пойти по западному пути. Все дело в разнице стоимости 

обслуживания кредита. В США, например, займы дешевле, сроки выплаты 

длиннее, в месяц выплачиваются гораздо меньшие суммы. Кроме того, 

финансовая культура в России и США значительно различается, и если 80 % 

имеющих кредиты американцев – это хорошо, то 80 % имеющих кредиты россиян 

– это страшно. Низкая финансовая грамотность наших сограждан, стремление 

банков нарастить обороты, порой, не уделяя должного внимания 

платежеспособности заемщиков, приводят к тому, что все больше и больше 

людей берут кредиты, не задумываясь о том, как их отдавать. В результате с 

ростом объемов кредитования растет и размер просроченной задолженности. И 

хотя развитие кредитного рынка как таковое – благо для экономики России, 

которое во многом обеспечено относительно стабильной обстановкой в стране, 

однако везде надо знать меру. Холодный ум, прежде всего, должны сохранять 

банки, здраво взвешивая свои риски. 

Продажи в кредит – удобный способ освоить совместную работу с банками и 

двигаться в направлении перспективных финансовых схем, имеющих 

наибольшую отдачу. 

При прочих равных условиях не следует забывать, что кредитование 

сопровождается определенными рисками и для банков, и для конечных 

покупателей. В связи с этим торговля в кредит требует грамотного финансового 

менеджмента и обращения со средствами компании. 
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Серьезную роль играет и информация о кредитной истории заемщика, исходя 

из которой, можно сделать вывод о его платежной дисциплине и 

добросовестности в исполнении собственных обязательств. При этом серьезное 

значение имеет и срок кредита, так как от него зависит, на какую временную 

перспективу делается прогноз платежеспособности заемщика.  

В краткосрочной перспективе строить прогноз гораздо проще. В зависимости 

от срока будут отличаться и параметры, используемые для принятия решения.  

Точность модели зависит не только от набора рассматриваемых параметров, 

но и от их соотношения друг с другом. Так как модели статистические (за их 

основу принимается опыт, собранный по предоставленным кредитам, как 

полностью возвращенным, так и невозвратам), то вероятность ошибки, 

безусловно, существует. Поэтому задача разработчиков – сделать ее как можно 

более точной.  

Поэтому чем проще процедура получения кредита, чем меньше 

формальностей на пути к получению кредита, чем оперативный ответ банка, тем 

более удовлетворенным, с моей точки зрения, остается потребитель. А значит, тем 

более конкурентным становится банк.  

Резюмируя все вышеизложенное, можно сделать вывод, что продажи в кредит 

стимулируют компании, увеличивают оборот, улучшают логистические 

показатели. Товар не залеживается на складе. Кроме всего прочего, улучшаются и 

финансовые показатели компании, такие как прибыльность предприятия, 

ликвидность. Также продажи в кредит – это способ задействовать финансовый 

рычаг за счет дополнительного финансирования, контролируя добавочные риски. 

 

1.3.2 Анализ эффективности пути совершенствования продаж в кредит 

 

ООО «Производственная фирма «Ника» – компания производящая корпусную 

мебель, в частности кухни на заказ, по индивидуальным проектам. За счет 
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индивидуальности проектов компания предоставляет широкий видовой 

ассортимент. 

Средний чек готовой продукции составляет 100000 рублей. Качество мебели, 

выпускаемое компанией среднее, выше среднего. Клиентам там нравится 

качество выпускаемой продукции, так как материалы закупаются в Германии и 

Австрии. Если провести анализ с другими фирмами, которые имеют аналогичное 

качество, видим, что цены на мебельные изделия в Lorena-кухни ниже. 

 Ситуация на рынке такова, что покупательная способность клиентов упала 

почти на 10% (рисунок 6). 

 

 

Рисунок 6 – Макроэкономические показатели доходов 

 

 Каждый потребитель хочет иметь дома качественную мебель, так как она 

покупается в среднем на 5-10 лет, зависит от дифференциации продукции. Но не 

каждый может позволить себе приобрести мебель даже за 50000 рублей. Как 

говорилось ранее, средний чек компании составляет 100000 тысяч рублей и может 

быть выше в зависимости от размера и пожеланий клиента к функционалу 

готовой мебели. Сбытовой канал – сотрудничество с посредниками – банками для 

реализации товаров очень хорошее решение финансового вопроса покупателей.  

  Чтобы повысить прибыль организации нами могут быть предложены пути 

повышения посредством увеличения объемов продаж. Для этого необходимо 

заключить договор с банком о сотрудничестве (в целях продажи мебели в кредит). 

Необходимость заключения договора с банком об организации продаж в 

кредит определена следующими причинами. Рынок мебели розницы  
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увеличивается в среднем на 15-20% в год. Спросу на мебель способствует 

изменение моды на дизайн помещений и износ старой мебели. При этом на 

увеличении продаж мебели все более сказывается банковское кредитование.  

В среднем по рынку доля покупок в кредит составляет около 10-25%. Банки-

лидеры на рынке экспресс-кредитов в торговых сетях (posкредитования), активно 

изучают новую нишу кредитования продажи мебели. В настоящее время интерес 

банков переместился в мебельные магазины, несмотря на то, что совсем недавно 

основные доходы приносили кредиты на покупку электроники и бытовой 

техники. Выдача быстрых кредитов на покупку мебели стала одним из 

скорорастущих направлений роста банковского бизнеса.  

Перед банками в настоящее время стоит задача по увеличению  присутствия в 

федеральных и мелких региональных сетях, а также в крупных несетевых 

магазинах.  

Доля кредитов выданных на покупку мебели в pos-портфеле уже выросла до 

10%, при этом банки готовятся увеличивать данную долю. Важной секцией 

формирования рынка кредитования в торговых точках, выступают кредиты на 

покупку мебели.  

Два года назад банки, специализирующиеся на рынке экспресс-кредитов 

отдают преимущество выдавать кредиты в сетях электроники, бытовой техники и 

мобильной связи. Проходимость в магазинах электроники, мобильной связи и 

бытовой техники намного выше, чем в мебельных магазинах, поэтому количество 

эвентуальных заемщиков там выше.  

В магазинах электроники и бытовой техники около 20% всех покупок 

приобретается в кредит, а в салонах сотовой связи – около 25%, в то время как в 

магазинах мебели – 10-15%. 

В мебельных магазинах обычно сильные позиции имеют банки, не 

являющиеся лидерами в сегменте кредитования, связанного с бытовой техникой и 

электроникой. Нишу кредитования в мебельных магазинах до последнего времени 

занимали банки, которые не смогли найти свое место в числе игроков, активно 
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кредитующих покупки электротоваров. Наиболее активными на этом рынке 

являются Хоум Кредит и Русфинанс банк.  

По данным Frank Research Group, доля кредитов в  сегменте составляет 3,6 

млрд. руб., это около 40% от общего портфеля pos-кредитов Русфинанс банка. 

Доля мебельных кредитов в pos-портфеле Хоум-кредит банка также около 40% 

(около 1,1 млрд. руб.). Основной причиной, воздействующей на рост интереса 

крупных игроков к сегменту выдачи кредитов на покупку мебели является низкая 

конкуренция в этом сегменте.  

В салонах связи и крупных магазинах бытовой техники одновременно 

присутствует по три-четыре банка, в мебельных магазинах – один, иногда два 

банка. В уже освоенных сегментах банки-лидеры экспресс кредитования 

исчерпали возможности для роста. Банки достигли максимума почти во всех 

основных сегментах и не видят причин останавливаться, поэтому многие банки 

ищут новые места своего присутствия. Кроме того, после того как крупные 

игроки выходят в новые сегменты, они пытаются разнообразить свои риски. 

Поэтому в 2019 году примерно на 25% упали продажи в наиболее востребованном 

банками сегменте бытовой техники и электроники. Банки, выходя в новые 

сегменты, снижают зависимость от крупных партнеров, и многие сети бытовой 

техники сокращают число банков-партнеров.  

Таким образом, благодаря системе агентского кредитования, когда кредит 

можно получить прямо в салоне, покупка мебели становится простой и удобной 

процедурой.  

Первая рекомендация сводится к тому, чтобы создать дополнительные 

торговые точки выдачи экспресс-кредита в магазинах, торгующих мебелью. Для 

этого требуется арендовать помещения в магазинах, нанять на работу кредитных 

инспекторов, оснастить их рабочие места и обучить их работе  по программе 

«Скоринг». 
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Для совершенствования стимулирования продаж организации целесообразно 

заключить договор с банком на открытие в мебельном магазине дополнительной 

точки экспресс-кредитования. 

 Планируется открытие торговых точек в таких городах области, в которых 

довольно низкие среднедушевые доходы, поэтому стимулирование продаж 

должно основываться в первую очередь на ценовых методах. Создание точки 

экспресс-кредитования является современным и актуальным инструментом 

стимулирования продаж. Таким образом, одним из направлений развития системы 

продаж является мероприятие по заключению договора агентского кредитования.  

В торговых точках будет создана точка экспресс-кредитования, в которой 

будет оформляться кредит на следующих условиях. 

Таблица 9 – Условия предоставления кредита 

Документ Паспорт гражданина РФ 

Преимущества кредита, 

оформленного на 

территории партнера 

банка  

Срок рассмотрения заявки составляет всего 15 минут;  

Минимальный набор требований и документов;  

Кредит можно оформить у сотрудника предприятия-партнера банка;  

Удобные способы погашение кредита 

Условия  

от 2 000 до 300 000 рублей; 

срок кредитования - от 4 до 36 месяцев;  

процентные ставки по кредиту от 8,03%;  

первоначальный взнос от 0%;  

бесплатное досрочное погашение. 

Требования  

возраст от 21 до 75 лет (с учетом срока кредита); гражданство РФ;  

проживание и регистрация на территории присутствия;  

стаж работы на последнем месте не менее 3 месяцев; 

наличие стабильного дохода в размере, позволяющем обслуживать 

кредит 

 

Реализация мероприятий по увеличению объемов продаж посредством 

заключения договоров с банками о сотрудничестве (в целях продажи мебели в 

кредит) позволит получить дополнительную прибыль за счет увеличения объемов 

продаж по области, а также обеспечить высокий уровень рентабельности. 

 Следующая рекомендация сводится к необходимости значительного 

расширения линейки предлагаемых кредитных продуктов (ассортимента) в 

секторе потребительского кредитования.  
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Компания Lorena-кухни в 2019 году имела сотрудничество с двумя банками, а 

именно Хоум-кредит и Русфинанс банк, последний прекратил осуществлять 

потребительское кредитование с декабря 2019 года.  

Предложение сводится к разработке двух новых кредитных продуктов вместе 

с банком Хоум-кредит. Они показаны в таблицах 11. При выдаче потребительских 

кредитов в исследуемом банке в 2019 г. были разовые комиссии при выдаче 

кредита (2% от суммы кредита в рублях). Мы предлагаем снизить комиссию 

исследуемого банка за каждый транш в 2020 г. до 1% от суммы кредита.  

Рекомендация ввести в практику потребительского кредитования банковский 

продукт «Наша мебель» – кредит для физических лиц на покупку мебели на заказ. 

Условия предложенного кредита показаны в таблице 10. 

Таблица 10 – Процентные ставки по кредиту «Наша мебель»  

Показатель Ставки по рублевым кредитам,% 

При первичном обращении. 

При наличии положительной 

кредитной истории 

13 

Для сотрудников предприятий 

партнеров 

10 

 

Данный кредит позволит снизить риски, так как имеет обеспечение в виде 

залога, либо одного поручителя, и предусматривает льготные ставки для 

физических лиц, которые ранее кредитовались в исследуемом банке и для 

сотрудников предприятий-партнеров банка. Разовой комиссии при выдаче 

кредита нет. 

Следующая рекомендация сводится к необходимости введения 

дифференцированных процентных ставок по потребительским кредитам. 

Необходимо так же улучшить организационные аспекты кредитования 

физических лиц:  

− размесить рекламу по видам кредитов в городском транспорте, на растяжках, 

рекламных щитах, и т.д.;  

−  совершенствовать имеющиеся программы кредитования физических лиц;  
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− начать комплексную работу по стандартизации и контролю сервисного 

обслуживания клиентов. Интересы клиента должны учитываться максимально;  

− необходимо внедрять новые формы работы с клиентами, основанные на 

сочетании стандартных технологий и индивидуальным подходом к каждому 

клиенту.  

Во-первых, это позволит несколько увеличить скорость обслуживания 

клиентов, а, следовательно, и объем выдаваемых потребительских кредитов. 

Ведь, если работник обучен и знает свою работу, он будет увереннее и быстрее 

обслуживать клиентов, акцентируя внимание на отдельных моментах.  

Во-вторых, если сотрудники кредитного отдела будут не так загружены 

оформлением документов, у них останется больше времени на разъяснение 

клиентам содержания кредитного договора и порядка погашения кредита. Это 

представляется совершенно необходимым, так как, к сожалению, довольно 

большая часть клиентов подписывает договора, не читая их.  

Еще одной рекомендацией увеличения прибыльности компании выступает 

увеличение количества банков-посредников. Помимо продуктов кредита, 

компания выдаёт рассрочки. Что же такое рассрочка с экономической точки 

зрения?  Для клиента это оплата товара равными платежами без переплат, 

поэтому является очень выгодным предложением. В это время производственная 

фирма получает 100% предоплату, средства, которыми она может распоряжаться 

в данный момент от оплаты клиентов, посредством банка. В то время, если бы 

клиент покупал продукт (мебель) за наличную оплату, то компания бы получала 

сначала аванс в размере 50% от цены товара, и по моменту отгрузки с 

предприятия, а это порой занимает от 1 до 3 месяцев еще 50%. Одним из путей 

совершенствования может быть выбор других кредитных партнеров, у которых 

процентная ставка по кредиту будет выше – следовательно выше риск для банков, 

и больший процент нужно будет платить банку за время, которое сэкономит 

фирма-производитель, но одобряемость кредитов будет больше и увеличится 

число продаж, а соответственно больше прибыли. 
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Выводы по разделу один 

 

В первом разделе работы рассмотрены экономические аспекты к управлению 

продажами, теоретические подходы к оценке эффективности каналов сбыта, 

рассмотрены особенности товаропроводящего канала – реализации продукции 

через продажу в кредит (рассрочку). А также анализ эффективности и пути 

совершенствования продаж в кредит.  

Сбыт – это процесс передачи изготовленной продукции с целью 

преобразования товара в денежный эквивалент, получения прибыли предприятия 

и удовлетворения запросов потребителей. В разделе один было сформировано 

авторское определение, позволяющее описать реализацию товаров на 

производстве. 

Мы рассмотрели классификацию сбыта по организации системы сбыта и числу 

посредников. Выявлены положительные и отрицательные стороны прямого и 

косвенного сбыта. 

Охарактеризовали различные виды сбытовой стратегии, зависящие от выбора 

соответствующего сбытового канала. Провели оценку эффективности 

совершенствования сбыта, которая позволила понять, что правильный выбор 

партнеров посредников играет важную роль в каналах товарооборота.  

Реализация мероприятий по увеличению объемов продаж посредством 

заключения договоров с банками о сотрудничестве (в целях продажи мебели в 

кредит) позволит получить дополнительную прибыль за счет увеличения объемов 

продаж по области, а также обеспечить высокий уровень рентабельности.
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2  ОЦЕНКА ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТИ 

ЛИБЕРАЛИЗАЦИИ КРЕДИТНОЙ ПОЛИТИКИ ООО 

«ПРОИЗВОДСТВЕННАЯ ФИРМА «НИКА» 

2.1 Характеристика и анализ финансовой деятельности предприятия  

 

Фабрика  LORENA – один из крупнейших в России производителей кухонной 

мебели. Один из лидеров рынка кухонной мебели в России. Компания постоянно 

растет и развивается: 69 городов, 145 салонов. Более 180 000 клиентов. С момента 

основания компания специализируется исключительно на производстве кухонь и 

кухонной мебели, 30 лет на рынке. Работает с крупнейшими банками и 

предоставляет кухни в кредит.  В 2009 году фирма  была признана одной из 100 

лучших торговых компаний УрФО. В 2013 году – вошла в топ-3 национального 

рейтинга. 

  С потребителем взаимодействует как торговая марка, бренд «Lorena-кухни».  

Местоположение производственной фирмы г. Миасс, п. Селянкино, ул. 

Ильменская, д.1/А. Форма собственности – частная, учредителем является 

юридическое лицо. Организационно правовая форма – общество с ограниченной 

ответственностью. Средняя численность предприятия 478 человек. Компания 

представлена в 69 городах страны. Количество торговых объектов ежегодно 

растет и уже достигло 145.  

Компания использует универсальное импортное оборудование, основные 

средства обновляются с развитием рынка. Мебель доставляют на личном 

грузовом транспорте по всем городам России от Санкт-Петербурга до 

Владивостока. Гарантийный срок два года. 

В 2007-2008 годах в строй введены два новых корпуса. Сборочное 

производство оснащено автоматической линией, которая позволила значительно 

расширить производство и ускорить процесс создания гарнитура от дизайн-

проекта до установки мебели на дому у заказчика.  

Рынок кухонных компаний  в России практически заполнен, но, тем не менее, 

ежегодно наблюдается увеличение их количества. На данный момент  в России 
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существует более 100 организаций по производству кухонной мебели, и поэтому 

на данном рынке отмечается жесткая конкуренция. Однако компания успешно 

справляется с конкуренцией и занимает шестое место на рынке в России по 

выручке и стоимости. Основных конкурентов можно увидеть на рисунке.  

 

 

Рисунок 7 – Основные конкуренты 

 

Смещение покупательского спроса непосредственно влияет на стратегии 

производителей: многие в срочном порядке внедряют в ассортимент эконом-

линейку, другие диверсифицируют бизнес в сторону смежных производств. Петр 

Троицкий, управляющий партнер Nectarin Digital-маркетинг считает, что: 

«Сегодня девиз массового покупателя на рынке мебели – «Хочу экономить!» 

Радует, что это не девиз – «Буду спать на старом диване еще пять лет!». «Хочу 

экономить» будет звучать все громче и громче». Компания Lorena-кухни готова к 

снижению цен, так как за последний год имущество выросло на 2% (с 701.3 млн. 

руб. до 718.6 млн. руб.), что увеличило потенциал предприятия. Были 
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приобретены новые станки, позволяющие сделать производство более 

экономичным. 

 

 Рисунок 8 – Динамика российского рынка мебели за 2013-2019 гг. 

 

В 2018 году началось восстановление рынка мебели, причинами стали 

Чемпионат мира по Футболу и развитие рынка недвижимости в Санкт-

Петербурге. 

Проведем финансовый анализ ООО «Производственная фирма «Ника».  

Анализ структуры и динамики бухгалтерского баланса предприятия позволяет 

выявить основные отклонения в структуре баланса по разделам и статьям, с 

целью определения влияния факторов на общее финансовое состояние 

предприятия.  

Составим сравнительный аналитический баланс в таблице 11. 
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Таблица 11 – Сравнительный аналитический баланс 2019 г. 

Раздел, статья 

баланса 

Абсолютные 

величины (в рублях) 

Удельные веса, (%) Изменения 

 на начало 

периода 

на конец 

периода 

на 

начало 

периода 

на конец 

периода 

в абс. 

величинах 

(в рублях) 

Темп 

прироста, 

% 

Темп 

роста

% 

  

Внеоборотные активы 

Материальны

е 

внеоборотные 

активы 

380044 387584 50 46,4 7540 101,9 1,9 

Нематериальн

ые 

финансовые и 

другие 

внеоборотные 

активы 

5117 29920 0,6 3,5 24803 584,7 484,7 

Итого 

внеоборотные 

активы: 

385161 417504 50 46,1 32343 108,4 8,4 

Оборотные активы 

Запасы 227 000 225 203 34,0 33 -1797 99,2 -0,7 

Финансовые и 

другие 

оборотные 

активы  
89 815 106 886 13,4 15,6 17071 119,1 19 

Денежные 

средства 
16 673 9 016 2,5 1,3 -7657 54,08 -45,9 

Итого 

оборотные 

активы: 

333488 341 105 50 50 7617 102,2 2,2 

Раздел, статья 

баланса 

Абсолютные 

величины (в рублях) 

Удельные веса (%) Изменения 

  на начало 

периода 

на конец 

периода 

на 

начало 

перио 

на конец 

периода 

в абс. 

величи 

Темп 

прироста 

Темп 

роста 

да нах (в 

рублях) 

Итого активы: 718649 758745 100 100 40096 105,5 5,1 

Капитал и резервы 
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Уставный 

капитал 
10 10 0 0 0 100 0 

Переоценка 

внеоборотных 

активов 
639 639 0,09 0,09 0 100 0 

Добавочный 

капитал 
131781 131781 17,7 18,31 0 100 0 

Нераспределе

нная прибыль 239 915 217 358 32,2 35,6 -22557 90,6 9,4 

Итог капитал 

и резервы: 372345 34978 50 89,3 -22557 93,9 6 

Долгосрочные обязательства 

Прочие 

долгосрочные 

обязательства 
15 802 20 957 50 50 5155 132,6 32,6 

Итог 

долгосрочные 

обязательства 

15 802 20 957 50 50 5155 132,6 32,6 

Краткосрочные обязательства 

Кредиторская 

задолженност

ь 

317757 375533 22,9 49,4 57185 118,1 18,1 

Доходы 

будущих 

периодов и 

прочие 

обязательства 

12745 12467 0,9 1,6 -278 97,8 -2,1 

Итого 

краткосрочны

е 

обязательства: 

330 502 388000 23,9 51,1 56907 117,4 17,4 

Итого 

пассивы: 
721604 758745 100 100 37141 105,1 5,1 

 

По данным таблицы можно сделать вывод, что за анализируемый период на 

предприятии увеличились внеоборотные средства в имуществе предприятия. 

Сумма внеоборотных активов в 2019 году увеличилась на 32343 руб., что 

составило в удельном весе активов 53,6 (рисунок 9). Большая доля внеоборотных 

активов обусловлена видом деятельности. Сумма оборотных активов в 2019 году 

увеличилась на 7617 руб., темп прироста составил 2,2%. Увеличение оборотных 

активов является положительным моментом в деятельности предприятия. Исходя 
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из данных таблицы можно заметить, что в 2019 году основной вклад в 

формирование оборотных средств внесли запасы и дебиторская задолженность. 

Удельный вес денежных средств на конец уменьшился и составил 1,3%. Стоит 

отметить, что существует проблема с оплатой услуг, так как в 2019 году 

произошло значительное увеличение дебиторской задолженности, данный 

прирост в абсолютном выражении составил 17071 руб.  

 

Рисунок 9 – Структура активов предприятия 

 

На предприятии сформирована достаточно мобильная структура активов, 

способствующая ускорению оборачиваемости средств предприятия.  

Из таблицы видно, что имущество предприятия увеличилось на 40096 руб., и 

его прирост за год составил 5,15%. Это свидетельствует о положительном 

изменении баланса.  

Основным источником формирования совокупных активов предприятия за 

анализируемый период являются капитал и резервы и краткосрочные 

обязательства, это свидетельствует о частичной финансовой зависимости данного 

предприятия от кредиторов (рисунок 10).  
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Рисунок 10 – Структура пассивов предприятия 

 

Стоит отметить, что удельный вес 3 раздела баланса «Капитал и резервы» в 

2019 году увеличился в общей сумме пассивов и составил 51%. Это способствует 

увеличению финансовой устойчивости и независимости предприятия. Данное 

изменение произошло за счёт увеличения статьи нематериальных финансовых 

активов на 24803 рублей. Это свидетельствует об эффективной работе 

предприятия. 

Была рассмотрена валюта баланса компании ООО «Производственная фирма 

«Ника» (рисунок 11).  

 

Рисунок 11–Динамика валюты баланса. 
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Из рисунка 11 видно, что в исследуемый период валюта баланса увеличивается 

каждый год, что свидетельствует о стабильном росте производственных 

возможностей предприятия и расширении его деятельности. Таким образом, за 

анализируемый период валюта баланса неуклонно растет, в среднем на 2,73% в 

год, что соответствует 40% роста динамики рынка мебели в России. 

 

 

Рисунок 12 – Изменение структуры выручки с 2016-2018 гг. 

 

Финансовая устойчивость – составная часть общей устойчивости предприятия, 

сбалансированность финансовых потоков, наличие средств, позволяющих 

организации поддерживать свою деятельность в течение определенного периода 

времени, в том числе обслуживая полученные кредиты и производя продукцию. 

В таблице 16 представлен анализ финансовой устойчивости (коэффициент 

автономии, коэффициент соотношения собственных и заемных средств, 

коэффициент обеспечения оборотных активов собственными оборотными 

средствами, коэффициент обеспечения запасов собственными источниками 

формирования. 
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Таблица 12 – Анализ финансовой устойчивости предприятия за 2017-2019 гг. 

ПОКАЗАТЕЛЬ 
Нормативное 

значение 
2017 2018 2019 

Коэффициент автономии >0,5 0,52 0,51 0,46 

Коэффициент 

соотношения заемных и 

собственных средств 

≤1 0,88 0,93 1,17 

Коэффициент обеспечения 

оборотных активов 

собственными оборотными 

средствами 

>0,1 -0,12 -0,03 -0,19 

Коэффициент обеспечения 

запасов собственными 

источниками 

формирования 

0,6 - 0,8  -0,18 -0,05 -0,3 

 

На основании проведенного анализа относительных показателей финансовой 

устойчивости можно сделать следующие выводы (таблица 12):  

1. По коэффициенту автономии: величина собственного капитала в общей 

величине источников имущества имеет достаточное значение. На начало 2017 

года доля собственного капитала составляет 52% от величины всех источников, 

на конец 2019 года доля собственного капитала составляет уже 46% от величины 

всех источников, чего недостаточно. Из-за снижения доли собственного капитала 

в общей структуре в течение анализируемого периода, его величина в сравнении 

с нормативным значением (50 %) не позволяет судить о достаточной финансовой 

устойчивости. 

2. По коэффициенту соотношения собственных и заемных средств: значение 

данного показателя  превышает нормативное, следовательно, объем собственных 

средств предприятия превышает объем заёмных средств, что является 

положительной характеристикой финансовой устойчивости. 

3. По коэффициенту обеспечения оборотных активов собственными 

оборотными средствами: ухудшение положения обеспеченности собственными 
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оборотными средствами. Данный показатель не удовлетворяет нормативному 

значению, что свидетельствует о риске финансовой неустойчивости. 

4. По коэффициенту обеспечения запасов собственными источниками 

формирования: в 2017 году 18% запасов не было обеспечено собственными 

источниками формирования, на конец 2019 года 3%.  Мы можем сделать вывод, 

что предприятие формирует свои запасы и другие затраты в большей степени с 

помощью заемного капитала, и, следовательно, ниже его финансовая 

устойчивость. Рост показателя положительно сказывается на финансовой 

устойчивости компании. 

Таким образом, в целом можно утверждать, что за рассматриваемый период 

компания не совсем финансово устойчива, так как в большей мере зависит от 

внешних источников финансирования. 

Ликвидность баланса – это степень покрытия обязательств предприятия 

активами, срок превращения которых в денежные средства соответствует сроку 

погашения обязательств. От степени ликвидности баланса зависит 

платежеспособность предприятия. Основной признак ликвидности – формальное 

превышение стоимости оборотных активов над краткосрочными пассивами. И 

чем больше это превышение, тем более благоприятное финансовое состояние 

имеет предприятие с позиции ликвидности (таблица 13, таблица 14). 

 

Таблица 13 – Баланс ликвидности 2017-2019 гг., руб. 

Активы Пассивы 

 2017 2018 2019  2017 2018 2019 

А1 

 
27 092 39 717 9 896 П1  

 
304 573 317 757 375 533 

А2  

 
60134 66585 105916 П2  0 0 0 

А3  

 
205405 227191 255407 П3  25162 28552 63000 

А4  

 
408 686 385 161 417 640 П4  371 582 372 345 349 788 
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В балансе не выполняется первое условие, что означает превышение наиболее 

срочных обязательств над наиболее ликвидными активами, что является 

неблагоприятным фактом. 

 

Таблица 14 – Расчет коэффициентов ликвидности 2019 г. 

Показатель Нормативное значение 2017 2018 2019 

Коэффициент 

текущей 

ликвидности 

Рекомендуемое  

≥ 2,0 
0,93 1,01 0,88 

Коэффициент 

быстрой 

ликвидности 

> 0,8.  

В мировой практике 

 допускается значение =1,0 

0,27 0,31 0,30 

Коэффициент 

абсолютной 

ликвидности 

> 0,5 0,09 0,12 0,03 

 

В 2019 году ликвидность предприятия снизилась по всем показателям. И, как 

следствие, показатели не соответствуют нормативным значениям. Это означает, 

что организация не способна обеспечить свою платежеспособность. 

Предприятие не способно погасить свои краткосрочные обязательства за счёт 

использования текущих активов. 

Коэффициент быстрой ликвидности и в 2017 и в 2019 году меньше 1, что 

означает, что анализируемое предприятие нельзя считать ликвидным. 

Коэффициент абсолютной ликвидности и на начало, и на конец периода 

меньше 0,5, что свидетельствует о недостаточности денежных средств, которые 

являются самыми ликвидными активами. 

Также для наглядного представления был построен график (рисунок 13), 

отражающий динамику коэффициентов ликвидности за 2017-2019 гг. 
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Рисунок 13 – Анализ коэффициентов ликвидности с 2017-2019 гг. 

 

В дополнение к полученным результатам рассчитаем периоды 

оборачиваемости. Данные представлены в таблице 15. 

Таблица 15 – Анализ деловой активности предприятия 

Показатель 
Период 

2017 год 2018 год 2019 год 

Коэффициент оборачиваемости 

кредиторской задолженности, Коб.КЗ 
1,92 2,41 2,08 

Коэффициент оборачиваемости 

дебиторской задолженности, Коб.ДЗ 
21,86 18,38 12,78 

Коэффициент оборачиваемости 

запасов, Коб.З 
3,68 3,46 3,19 

Коэффициент оборачиваемости 

оборотных активов, Коб.А 
4,12 3,58 3,2 

 

Замедление оборачиваемости в динамике рассматривается как негативная 

тенденция, т.к. каждый новый оборот не приносит нам дополнительный доход, 

замедление сопровождается отвлечением средств из оборота. Тенденцию можно 

увидеть на рисунке 14. 
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Рисунок 14 – Анализ коэффициентов оборачиваемости с 2017-2019 гг. 

 

Деловая активность – это способность предприятия по результатам своей 

экономической деятельности занять устойчивое положение на конкурентном 

рынке, это результативность работы предприятия относительно величины расхода 

ресурсов в процессе операционного цикла (таблица 22). 

Таблица 16 – Анализ рентабельности предприятия  

Показатели 2017 год 2018 год 2019 год 

Коэффициент рентабельности 

продаж, в долях единицы 
0,37 0,33 0,33 

Коэффициент рентабельности 

активов, в долях единицы 
0,59 0,52 0,49 

Коэффициент рентабельности 

собственного капитала, в долях 

единицы 

0,25 0,12 0,04 

 

Также для наглядного представления был построен график (рисунок 15), 

отражающий динамику коэффициентов доходности за 2017-2019 гг. 
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Рисунок 15 - Анализ коэффициентов рентабельности с 2017-2019 гг. 

 

По данной таблице можно сделать вывод, что все показатели рентабельности 

предприятия имеют тенденцию к снижению. Вероятно, это связано с ухудшением 

общей конъюнктуры рынка и недостаточно эффективным руководством.    

Таким образом, можно заключить, что эффективность предприятии, находится 

на уровне среднерыночной. Вложенные средства окупают результат, но требуется 

усовершенствования работоспособности. К тому же, на конец года предприятие 

является финансово здоровым, стабильным, устойчивым. С каждым годом 

компания ООО«Производственная фирма «Ника» укрепляет свои позиции и для 

того, чтобы не отставать от конкурентов и улучшать финансовое состояние 

расширяет вид оказываемых услуг. 
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2.2 Оценка каналов сбыта предприятия 

2.2.1 Анализ кредитных предложений от реальных и потенциальных партнеров 

 

В настоящее время Lorena-кухни сотрудничает с одним банком ООО «Хоум 

Кредит энд Финанс Банк», оформление кредитов и рассрочек происходит в 

торговой точке на месте, менеджером по продажам или сотрудником банка. Через 

специальную программу «Скоринг». Хоум кредит предоставляет кредитный 

продукт на выгодных условиях для компании, а именно, кредит на сумму от двух 

до семиста тысяч рублей, под процентную ставку 9%, на срок от 3 до 36 месяцев. 

Но существует проблема, в том, что из-за низкой кредитной ставки у банка низкое 

одобрение. Клиент, желающий купить кухню, проделавший долгий путь от 

выбора материалов, до согласования дизайн-проекта получает отказ на выдачу 

кредита. Одобрение кредитов в банке может быть выше, если клиент оформит 

страхование на способность оплачивать кредит (рассрочку).  

Одним из путей либерализации кредитной политики, в целях увеличения 

прибыли рассмотрим оплату производственной фирмой страхования за клиента. 

Для стимулирования прибыли Lorena-кухни посредниками предлагают стать 

следующие банки: АО «ОТП Банк», КБ «Ренессанс Кредит», АО «Кредит Европа 

Банк». 

Проведем оценку условий кредитных предложений банков-партнеров (таблица 

17). Количество одобрений и отказов коммерческого кредита взято из данных 

компании МВидео-Челябинск. 

Таблица 17 – Статистика показателей деятельности банков-партнеров (по данным 

салона МВидео-Челябинск) 

Банк 

Процентная 

ставка по 

кредиту, % 

Количество 

одобрений в выдаче 

кредита в год 

Количество 

отказов в выдаче 

кредита в год 

Процент 

одобрений 

Хоум Кредит энд 

Финанс Банк 
9 1471 2207 40 

ОТП Банк 10,5 1650 2374 41 

Ренессанс Кредит 12 2827 2047 58 

Кредит Европа 

Банк 
13 2400 1668 58 



62 

 

 

Lorena-кухни сотрудничает в банком-посредником, у которого процент 

одобрений, составляет 40%, по количеству и проценту одобрений по кредиту в 

выборе партнеров он находится на 4 месте. У ОТП Банка процентная ставка 

выше, но процент одобрений кредита находится на уровне с процентом банка, с 

котором мы уже ведем сотрудничество. Что касаемо Ренессанс Кредита 

процентная ставка значительно выше, чем у Хоум кредит, при выборе третьего по 

проценту одобрений посредника, продажи значительно вырастут и будет 

целесообразно остановится на нём. Кредит Европа банк предоставляет кредиты с 

самой большой процентной ставкой, но общее количество человек, которые 

выбирают этот банк такое же как и у Хоум-кредита. Хоть и процент одобрения 

большой, клиенты сталкиваются с рядом проблем в виде большого количества 

документов для предоставления кредита, так же большое количество одобрений 

связано с страхованием кредита, которое является обязательным, а это лишние 

затраты для клиента.  

 

2.3 Оценка экономического эффекта от рекомендаций 

 

Были предложены две рекомендации по увеличению прибыли для ООО 

«Производственная фирма «Ника». Открытие новых кредитных точек и поиск 

новых банковских партнеров для увеличения вероятности того, что клиенту 

одобрят кредит. 

Тенденция рынка такова, что в больших городах доход населения значительно 

выше, чем в маленьких городах или поселениях городского типа, но там нет 

кредитных точек. Низкие среднедушевые доходы стимулируют либерализацию 

кредитной политики на ценовых методах. Реализация мероприятия позволит 

расширить регионы присутствия компании, как дополнительный плюс, её 

узнаваемость, получить дополнительную прибыль за счет увеличения объемов 

продаж по области, а также обеспечить высокий уровень рентабельности, а кроме 

того увеличить валовую прибыль компании. 
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Первая рекомендация состоит в открытии новых кредитных точек в городах 

Екатеринбургской и Челябинской области. Планируется открытие торговых точек 

в городах Южноуральск, Чебаркуль, Красноуфимск, Трехгорный, Североуральск, 

в которых довольно низкие среднедушевые доходы, поэтому стимулирование 

продаж должно основываться в первую очередь на ценовых методах. 

Открытие дополнительных кредитных точек сопряжено с ростом 

коммерческих и управленческих расходов компании, которые представлены в 

таблице 18. 

Таблица 18 – Расчет изменения суммы постоянных и переменных затрат в составе 

коммерческих и управленческих расходов  

Вид затрат Статья затрат Принцип расчета 

Постоянные затраты  Реклама в СМИ и баннеры 18 000 в месяц 

Переменные затраты 

Премиальная часть бухгалтеру 1% выручки от продаж в кредит 

Премиальная часть менеджеру 2% выручки от продаж в кредит 

Проценты по кредиту (за клиента) 9% выручки от продаж в кредит 

 

Чтобы оценить прирост выручки по отдельным точкам продаж обратимся к 

статистическим показателям компании. Так, по данным 2019 года среднегодовая 

выручка от продаж в кредит (на 1 тыс. жителей) по Челябинской области 

составляет 823 тыс. руб., а по Свердловской области 956 тыс. руб. скорректируем 

эти показатели с учетом покупательной способности населения в данных городах, 

рассчитанной на основе средней заработной платы (таблица 19). 

Таблица 19 – Расчет коэффициентов покупательной способности в городах 

продаж 

 Объект 
Среднегодовая заработная плата, 

руб. 

Коэффициент покупательной 

способности населения 

Челябинская область 36354 1 

Свердловская область 41080 1 

Южноуральск 33888 0,93 

Чебаркуль 34585 0,95 

Красноуфимск 33507 0,82 

Трехгорный 33935 0,93 

Североуральск 34384 0,84 
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Используя данные таблицы 19, оценим прирост выручки в разрезе конкретных 

городов (таблица 20). 

Таблица 20 – Расчет дополнительной выручки от продаж в кредит  

№ 

Город, в 

котором 

расположен 

салон 

Численность 

населения, 

тыс. чел. 

Коэффициент 

покупательной 

способности 

населения 

Среднегодовая 

выручка от продаж в 

кредит на 1 тыс. 

жителей, тыс. рублей 

Итого, тыс. руб. 

1 Южноуральск  50,579 0,93 767,17 38 802,87 

2 Чебаркуль  41,15 0,95 782,95 32 218,50 

3 Красноуфимск  39,914 0,82 779,76 31 123,49 

4 Трёхгорный 32,355 0,93 768,24 24 856,32 

5 Североуральск  28,577 0,84 800,17 22 866,54 

6 Итого - -  -  149 867,71 

 

Оценим долю в выручке ООО «Производственная фирма Ника» основных 

статей ОФР (таблица 21). 

Таблица  21 – Доля в выручке ООО «Производственная фирма «Ника» основных 

статей ОФР 

Показатель 
Значение, тыс. руб. Доля в выручке, тыс. руб. 

2017 2018 2019 2017 2018 2019 Среднее 

Выручка 1058806 1120670 1080469 1,00 1,00 1,00 1,00 

Себестоимость 

продаж 
669360 748356 720394 0,63 0,67 0,67 0,66 

Управленческие 

и коммерческие 

расходы 

51954 309722 309153 0,05 0,28 0,29 0,20 

Чистая прибыль 337492 62592 50922 0,32 0,06 0,05 0,14 

 

На основе таблиц 19-21 спрогнозируем основные финансовые показатели 

компании на 2021 год с учетом открытия дополнительных точек продаж в кредит.  

Таблица 22 – Прогноз изменения финансовых показателей компании на 2021 год с 

учетом реализации первой рекомендации 

 Показатель Принцип расчета Значение, тыс. руб. 

1 Выручка  Из таблицы 20 149867,7 

2 
Себестоимость  Согласно средней доле в выручке 

(таблица 21) 

98248,34 

3 

Управленческие и 

коммерческие расходы 

(переменная часть 

естественный рост) 

Согласно средней доле в выручке 

(таблица 21), скорректированной 

на долю переменной части в 

общем объеме управленческих и 

9776,477 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%AE%D0%B6%D0%BD%D0%BE%D1%83%D1%80%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D1%81%D0%BA
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A7%D0%B5%D0%B1%D0%B0%D1%80%D0%BA%D1%83%D0%BB%D1%8C_(%D0%B3%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%B4)
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D1%80%D0%B0%D1%81%D0%BD%D0%BE%D1%83%D1%84%D0%B8%D0%BC%D1%81%D0%BA
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D1%80%D1%91%D1%85%D0%B3%D0%BE%D1%80%D0%BD%D1%8B%D0%B9
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%B5%D0%B2%D0%B5%D1%80%D0%BE%D1%83%D1%80%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D1%81%D0%BA
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4коммерческих расходов (32%)  

4 

Управленческие и 

коммерческие расходы 

(переменная часть, 

дополнительный рост) 

Дополнительная заработная плата 

(бухгалтеру и менеджеру) с 

учетом страховых взносов, а 

также проценты по кредиту, 

уплачиваемые компанией за 

клиентов (таблица 18).  

19332,94 

5 

Управленческие и 

коммерческие расходы 

(постоянная часть 

часть) 

Реклама в СМИ и баннеры 

(таблица 18) 

216 

6 ПДНО 1-2-3-4-5 22293,96 

7 ЧП 80% от ПДНО 17835,17 

 

При учете, что рентабельность компании за 2019 год (рассчитанная по чистой 

прибыли) составила 1,48%, а рентабельность от реализации рекомендации 

составит 11,9%, эффективность предлагаемого решения можно оценить, как 

высокую. Отдача от затрат составит 13,98%. 

Вторая рекомендация заключается в выборе новых кредитных посредников. 

Проведя анализ банков-партнеров, мы остановились на Банке «Ренессанс 

Кредит», предлагающем процентную ставку по кредиту 12%.  

Проанализируем количество подаваемых заявок на кредит в салонах компании 

«Ника». Так, по данным 2019 года общее количество заявок на покупку кухни в 

кредит составило 4579 ед., из которых одобрено было только 38% (1740 заявок). 

Воспользуемся данными таблицы 17. Согласно данным салона МВидео, процент 

заявок, одобряемых банком «Ренессанс Кредит» составляет 58%. 

Если предположить, что число заявок на покупку кухни в кредит в 2021 году 

повторит аналогичный показатель 2019 года, то потенциальное число заявок 

может составить 4579 ед., из которых 58% будет одобрено банком, что в 

количественном выражении составит 2655 заявок. Таким образом, прирост 

продаж в кредит составит 915 ед. Сведем расчеты в таблицу и оценим 

экономический эффект от предложенной рекомендации. 
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Таблица 23 – Прогноз изменения финансовых показателей компании на 2021 год с 

учетом реализации второй рекомендации 

  Показатель 
Принцип расчета Значение, 

тыс. руб. 

1 
Выручка  Дополнительное число одобренных заявок, 

умноженное на стоимость среднего чека 

91 500 

2 Себестоимость  Согласно средней доле в выручке (таблица 21) 59 984,39 

3 

Управленческие и 

коммерческие расходы 

(переменная часть 

естественный рост) 

Согласно средней доле в выручке (таблица 21), 

скорректированной на долю переменной части в 

общем объеме управленческих и коммерческих 

расходов (32%)  

5968,91 

 

4 

Управленческие и 

коммерческие расходы 

(переменная часть, 

дополнительный рост) 

Дополнительная заработная плата (бухгалтеру и 

менеджеру) с учетом страховых взносов, а также 

проценты по кредиту, уплачиваемые компанией за 

клиентов (таблица 18).  

14548,5 

 

5 

Управленческие и 

коммерческие расходы 

(постоянная часть) 

Реклама в СМИ и баннеры (таблица 18) 0 

6 ПДНО 1-2-3-4-5 10998,2 

7 ЧП 80% от ПДНО 8798,56 

 

Рентабельность второго предложения, рассчитанная по чистой прибыли 

составит 9,62%, а отдача от затрат составит 10,93%.   

Мы видим, что реализация мероприятий по увеличению объемов продаж 

посредством заключения договоров с банками о сотрудничестве (в целях продажи 

мебели в кредит) позволит получить дополнительную прибыль за счет увеличения 

объемов продаж по области, а также обеспечить высокий уровень рентабельности. 

Таким образом, данное мероприятие можно назвать экономически 

эффективными и целесообразными. 

 

Выводы по разделу два 

В процессе финансового анализа мебельного рынка было выявлено, что доля 

рынка продаж товаров в кредит набирает обороты, но традиционно потребители 

отдают предпочтение производить покупки в обычных магазинах. При анализе 

финансового состояния ООО «Производственная фирма «Ника» были выявлены 

положительные тенденции с точки зрения рентабельности и финансового 

результата, но существенные проблемы с финансовой устойчивостью, так как 
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компания в большей мере зависит от внешних источников финансирования, что 

повышает риск потери платежеспособности и деловой активности. Для 

улучшения ситуации были предложены рекомендации по либерализации 

кредитной политики с помощью открытия новых торговых точек и смены 

кредитных парнеров. Самым эффективным решением для предприятия оказалось 

открытие новых торговых точек в городах с низкими душевыми доходами, 

рентабельность по чистой прибыли от реализации рекомендации составит 11,9%.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В первом разделе работы рассмотрены экономические аспекты к управлению 

продажами, теоретические подходы к оценке эффективности каналов сбыта, 

рассмотрены особенности товаропроводящего канала – реализации продукции 

через продажу в кредит (рассрочку). А также анализ эффективности и пути 

совершенствования продаж в кредит.  

Сбыт – это процесс передачи изготовленной продукции с целью 

преобразования товара в денежный эквивалент, получения прибыли предприятия 

и удовлетворения запросов потребителей. В разделе один было сформировано 

авторское определение, позволяющее описать реализацию товаров на 

производстве. 

Мы рассмотрели классификацию сбыта по организации системы сбыта и числу 

посредников. Выявлены положительные и отрицательные стороны прямого и 

косвенного сбыта. Охарактеризовали различные виды сбытовой стратегии, 

зависящие от выбора соответствующего сбытового канала. Провели оценку 

эффективности совершенствования сбыта, которая позволила понять, что 

правильный выбор партнеров посредников играет важную роль в каналах 

товарооборота.  

Реализация мероприятий по увеличению объемов продаж посредством 

заключения договоров с банками о сотрудничестве (в целях продажи мебели в 

кредит) позволит получить дополнительную прибыль за счет увеличения объемов 

продаж по области, а также обеспечить высокий уровень рентабельности. 

Во втором разделе ВКР был проведен анализ рынка мебели, в ходе которого 

было выявлено, что рынок кредитования в мебельном сигменте  начинает 

стремительно развиваться и вытеснять торговлю в традиционном понимании. 

Компаниям необходимо приспосабливаться к новым условиям и потребностям 

потребителей. Также наблюдается тенденция снижения покупательской 
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способности населения, потребители не могут позволить купить мебель, особенно 

в ценовом сегменте выше среднего. 

 

Для улучшения ситуации были предложены рекомендации по либерализации 

кредитной политики с помощью открытия новых торговых точек в городах 

Екатеринбургской и Челябинской области и смены кредитного партнера Хоум 

Кредит Банк на банк Ренессанс Кредит. Эффект от смены кредитных партнеров 

принесет компании 8798500 руб. чистой прибыли. Рентабельность второго 

предложения, рассчитанная по чистой прибыли составит 9,62%, а отдача от затрат 

составит 10,93%.  

Самым эффективным решением для предприятия оказалось открытие новых 

торговых точек в городах с низкими душевыми доходами, рентабельность по 

чистой прибыли от реализации рекомендации составит 11,9%, отдача от затрат 

составит 13,98%. Чистая прибыль реализованной идеи составит 17835170 рублей. 

 Таким образом, задачи, поставленные перед автором в ходе написания 

ВКР, решены и достигнута основная цель работы.



70 

 

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК 

 

1 Гражданский кодекс Российской Федерации. Статья 823 «Коммерческий 

кредит» от 26.01.1996 г. № 14-Ф3 [Электронный ресурс] // URL: 

http://www.consultant.ru/cons/cgi/online.cgi?req=doc&base=LAW&n=320455&fld=13

4&dst=101500,0&rnd=0.3861428063262058#010204044355092234 (Дата 

обращения: 13.03.2020). 

2 Аренков. И.А. Бенчмаркинг и маркетинговые решения: монография / Под 

ред. Е.Г. Багиева, С.-Петербург. гос. университет экономики и финансов. Высш. 

экон. шк. – СПб: Изд-во СПбГУЭФ, 2013. – 144 с. 

3 Белоусова, С.Н. Маркетинг / С.Н. Белоусова, А.Г. Белоусов – Ростов-на-

Дону: Феникс, 2014.– 224 с. 

4 Борисов А.Б. Большой экономический словарь/ А.Б. Борисов – М.: Книжный 

мир, 2003. – 895 с. 

5 Бунеева Р. И.  Коммерческая деятельность: организация и управление: 

учебник / Р. И.И. Бунеева. – Ростов-на-Дону: Феникс, 2015. – 365 с.  

6 Гарнов А. П. Логистика и управление цепями поставок: концептуальные и 

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

Г.В. Плеханова», 2009. – 96 с. 

7 Герчикова И.Н. Маркетинг: организация, технология / И.Н. Герчикова – М.: 

Высшая школа, 2012. – 258 с. 

8 Денисова Е.С. Методы стимулирования сбыта: Учебно-практическое 

пособие, 2009. – 15 с. 

9 Ефимова С.А. Управление сбытом или как увеличить объем продаж / С.А. 

Ефимова – М.: Прогресс, 2016. – 396 с. 

10 Жукова Т.Н. Коммерческая деятельность: учебное пособие / Т.Н. Жукова. – 

СПб.: Вектор, 2015. – 256 с. 

11 Киселева Е.Н. Учебное пособие «Организация коммерческой деятельности 

по отраслям и сферам применения» для специальности 080301 (351300) 

http://www.consultant.ru/cons/cgi/online.cgi?req=doc&base=LAW&n=320455&fld=134&dst=101500,0&rnd=0.3861428063262058#010204044355092234
http://www.consultant.ru/cons/cgi/online.cgi?req=doc&base=LAW&n=320455&fld=134&dst=101500,0&rnd=0.3861428063262058#010204044355092234


71 

 

Коммерция (торговое дело) / Е.Н. Киселева, О.Г. Буданова. – М.: Вузовский 

учебник, 2015. – 192 с. 

12 Мартынов В.П. Основы маркетинга для студентов вузов / В.П. Мартынов // 

Ростов-на-Дону: Феникс, 2005. – 354 c. 

13 Морозов, Ю.В. Основы маркетинга / Ю.В. Морозов – М.: Хронограф, 2011. 

– 398 с. 

14 Пониматкина Л. А. Формирование маркетинговых каналов распределения 

продукции на основе долгосрочных партнерских отношений: автореф. дис. канд. 

экон. наук. – Пенза, 2003. – 32 с. 

15 Санников А.А. Эффективное управление сбытом / А.А. Санников – М.: 

Прогресс, 2014. – 389 с. 

16 Усенко Л.Н. Бизнес-анализ деятельности организации: Учебник / Л.Н. 

Усенко – М.: Альфа-М: ИНФРА-М, 2013. – 560 с. 

17 Альдердиче Э.Д.Г. Управление каналом дистрибуции / Э.Д.Г. Альдердиче, 

Б.А. Вагнер // Управление каналами дистрибуции. – 2012. – № 04(08). – С. 332-

337. 

18 Богомолова И. П. Эффективная организация структуры управления 

маркетингом как способ повышения конкурентоспособности предприятия / И. П. 

Богомолова, З.В. Гаврилова // Управление персоналом – 2015. – № 17. – С. 47-51. 

19 Бутко К.В. Выстраивание отношений в треугольнике «производитель-

дистрибьютор-розничная сеть» и особенности работы с розничными сетями / К.В. 

Бутко // Управление каналами дистрибуции. – 2012. – № 04(08). – С. 272-279. 

20 Галяутдинов Р.Р. Понятие и виды каналов сбыта в маркетинге // 

Особенности продажи товаров в кредит (Начало) (Сыроватский А.О.) 

("Финансовая газета. Региональный выпуск", 2008, № 16). 

21 Герасимов К.Б. Разработка универсальной системы управления операциями 

предприятия // Вестник Московского финансово-юридического университета. – 

2016. – № 3. – С. 125-134. 



72 

 

22 Ефимов, А.М. Выбор участника канала распределения методом парных 

сравнений/ А.М. Ефимов // Научно-технические ведомости СПбГПУ. – 2012. – 

№3 (99) Серия «Экономические науки». – С.173-178. 

23 Киселева, Е.Н. Организация коммерческой деятельности по отраслям и 

сферам применения: учебное пособие для студ. вузов, обучающихся по Ататоров 

Н.З. Услуги оптовой торговли на рынке. Функциональные и экономические 

составляющие / Н. З. Ататоров / / Маркетинг услуг. – 2015. – № 2. - С. 44-54. 

24 Кобзев, В.В. Оптимизационная модель адаптивного функционирования 

сети поставок промышленных предприятий. / В.В. Кобзев, А.Е. Радаев // 

Научнотехнические ведомости СПбГПУ. Серия: Экономические науки. – СПб.: 

Изд-во Политехн. ун-та, 2013. – № 4(175). – С. 188-203. 

25 Костюкевич, Е.А. Зарубежный опыт организации маркетинговой 

деятельности фирмы / Е.А. Костюкевич, И.В. Швед, Н.А. Костюшко // Вопросы 

70 экономики и управления. – 2016. – №5–1(7). – С. 40-42. 

26 Лысаковская, Д. Теория и практика эффективной организации сбытовой 

сети / Д. Лысаковская // Управление каналами дистрибуции – М., 2012. – № 2. – С. 

9-18. 

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

современных условиях // Экономика, предпринимательство и право. – 2011. – № 4 

(4). – c. 21-26. 

28 Исследования сбытовой деятельности предприятий [Электронный ресурс] // 

URL:  https://creativeconomy.ru/ (дата обращения 26.03.2020). 

29 Сеть деловых коммуникаций СБИС [Электронный ресурс] // URL: 

https://sbis.ru/contragents/7452029079/744801001 (дата обращения 17.03.2020). 

30 Федеральная служба государственной статистики. [Электронный ресурс] // 

URL: https://www.gks.ru/ (дата обращения 11.05.2020). 

 

 

https://creativeconomy.ru/
https://sbis.ru/contragents/7452029079/744801001
https://www.gks.ru/


73 

 

ПРИЛОЖЕНИЕ А 

 

Финансовая отчетность 

 

 
 

Рисунок А.1 – Финансовая отчетность за 2017 год 
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Продолжение приложения А 

 

Рисунок А.1 – Финансовая отчетность за 2017 год 
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Продолжение приложения А 

 

 

Рисунок А.2 – Финансовая отчетность за 2018 год 
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Продолжение приложения А 

 

 

 

Рисунок А.2 – Финансовая отчетность за 2018 год 
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Продолжение приложения А1 

 

 

 

Рисунок А.3 – Финансовая отчетность за 2019 год 
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Окончание приложения А1 

 

 

Рисунок А.3 – Финансовая отчетность за 2019 год 




