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ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальность данного исследования заключается в том, что в настоящее 

время коммерческая деятельность (деятельность по реализации продукции, ра-

бот, услуг) является концептуально важным аспектом, как на макроэкономиче-

ском уровне, так и на микроэкономическом уровне. Важность коммерческой 

деятельности на макроэкономическом уровне обусловлена, в первую очередь 

тем, что посредством данной деятельности обеспечивается удовлетворение по-

требностей населения в различных товарах.  

Важность коммерческой деятельности на микроэкономическом уровне 

(на уровне предприятий) обусловлена тем, что для торговых предприятий дан-

ная деятельность является основой: посредством коммерческой деятельности 

торговое предприятие получает прибыль через удовлетворение спроса покупа-

телей. Эффективность коммерческой деятельности напрямую зависит от того, 

на сколько эффективно организовано управление продажами, это касается, как 

каналов сбыта продукции, так и мотивации менеджеров по продажам. Соответ-

ственно, от выполнения вышеуказанных условий зависит и деловая репутация 

торгового предприятия. 

Тема работы находит свое отражение в исследованиях различных авто-

ров, в том числе: А.И. Назарова, Т.Е. Евдотиевой, Е.С. Моргиной, Т.С. Губки-

ной и другие. Авторы в своих работах детально исследуют процесс управления 

продажами на торговых предприятиях, а также рассматривают методы повы-

шения эффективности управления продажами. 

Цель работы: разработка рекомендаций, направленных на увеличение 

объема продаж.  

Для достижения обозначенной цели были сформулированы следующие 

взаимосвязанные задачи: 

 рассмотреть теоретические основы управления продажами торгового 

предприятия; 
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 провести бизнес-анализ деятельности предприятия; 

 провести анализ финансового состояния и финансовой устойчивости 

предприятия; 

 изучить существующую систему управления продажами предприятия; 

 разработать мероприятия, направленные на увеличение объемов про-

даж; 

 оценить экономическую эффективность внедрения предложенных ме-

роприятий. 

Объект исследования – ООО «Витма-с». Предмет исследования: органи-

зация управления продажами предприятия. 

При написании выпускной квалификационной работы были использова-

ны следующие методы: общенаучные теоретические методы (абстрагирование, 

индукция, дедукция, анализ и синтез); сравнительный анализ, горизонтальный 

анализ, вертикальный анализ, метод финансовых коэффициентов. 

Структурно выпускная квалификационная работа включает в себя введе-

ние, три главы, заключение и список использованных источников, приложение. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ РАЗРАБОТКИ РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО 

УВЕЛИЧЕНИЮ ПРОДАЖ ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

1.1 Основные понятия, используемые при управлении                             

продажами 

 

Для понимания сущности управления объемами продаж, рассмотрим по-

нятие и основные особенности коммерческой деятельности в целом. Коммерче-

ская деятельность важна, как для государства в целом и его экономического 

роста, так и для предприятий – в частности. Рассмотрим понятие коммерческой 

деятельности. Коммерческая деятельность в наиболее общей трактовке пред-

ставляет собой один из видов предпринимательства, посредством которого 

осуществляется реализация продукции и товаров потребителям для удовлетво-

рения их нужд, с одной стороны и получения прибыли – с другой [1]. То есть, 

данная трактовка коррелирует с трактовкой торговли в целом. Но данный под-

ход нельзя считать полностью верным, так как коммерческая деятельность – 

это хоть и процесс торгового обмена, но также это и форма товарно-денежных 

отношений, включающая в себя множество составляющих элементов.  

Сущность коммерческой деятельности проявляется через определенные 

функции, которые представляется возможным классифицировать на следующие 

укрупненные группы: 

1. Группа функций коммерческого характера, сущность которых за-

ключается в изменении стоимости продукции с учетом всех факторов и осо-

бенностей, прямо или косвенно связанных с данным процессом. В данную 

группу функций входят следующие подфункции: 

 проведение анализа покупательского спроса на товары и продукцию, 

которые реализует предприятие; 

 исследование потребностей населения в целом; 

 проведение анализа ассортимента и эффективности ассортиментной по-

литики в целом; 
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 разработка соответствующего нормативно-правового обеспечения; 

 организация работы с поставщиками, в том числе – оценка эффективно-

сти существующей политики; 

 организация работы с покупателями, в том числе – оценка эффективно-

сти существующей политики; 

 управление товарными запасами, а также формирование наиболее оп-

тимальных логистических маршрутов; 

 осуществление страхования товаров и так далее [2]. 

2. Группа функций технологического характера: данная группа менее 

объемная по количеству подфункций и включает в себя преимущественно те 

процессы, которые связаны с движением товаров (транспортировка, размеще-

ние, хранение, упаковка). 

Помимо функций, сущность коммерческой деятельности можно рассмот-

реть и через задачи (рисунок 1). 

 

 

 

Рис. 1.1 – Сущность коммерческой деятельности, рассматриваемая через           

задачи [15-17] 

 

формирования коммерческой политики

проведение коммерческих сделок

постоянное изучение рынка сбыта

обеспечение учета издержек обращения.
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Формирование коммерческой политики, как задача, является одной из 

важнейших, так как посредством данного процесса определяются текущие за-

дачи функционирования коммерческой службы предприятия по дальнейшему 

развитию внешних связей предприятия, в особенности это важно для предпри-

ятий, поддерживающих международные стандарты ведения бизнеса [7]. Кроме 

того, к основным целям формирования коммерческой политики относится вы-

явление и заполнение новых ниш (если таковые имеют место быть), а также 

увеличение ассортиментной политики и повышение уровня качества обслужи-

вания покупателей в целом. С задачами тесно связаны и принципы реализации 

коммерческой деятельности (рисунок 1.2). 

 

 

 

Рис. 1.2 – Принципы реализации коммерческой деятельности предприятия [17] 

 

Рассмотрев сущность коммерческой деятельности, необходимо охаракте-

ризовать формы данной деятельности. Формы коммерческой деятельности 

представлены на рисунке 1.3. 

обеспечивать тесную взаимосвязь между 
коммерческими и маркетинговыми службами; 

обеспечивать гибкость поставки товара; 

иметь возможность предусмотреть возможные риски; 

осуществлять постоянную работу над новыми 
технологиями и ассортиментом;

учитывать ответственность за выполненную работу;

иметь нацеленность на конечный результат –
прибыль.
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Рис. 1.3 – Формы коммерческой деятельности [20] 

 

Таким образом, коммерческая деятельность исключительно важна. Важ-

ность коммерческой деятельности на микроэкономическом уровне (на уровне 

предприятий) обусловлена тем, что для торговых предприятий данная деятель-

ность является основой: посредством коммерческой деятельности торговое 

предприятие получает прибыль через удовлетворение спроса покупателей. Эф-

фективность коммерческой деятельности напрямую зависит от того, на сколько 

эффективно организовано управление элементами данной деятельности (на-

пример, работа с поставщиками или с покупателями: для поставщиков необхо-

димо формировать оптимальную политику работы, а для покупателей – лояль-

ную политику обслуживания). 

Коммерческая деятельность реализуется в том числе через управление 

продажами. Рассмотрим этот аспект наиболее подробно. Управление продажа-

ми - это процесс развития отдела продаж, координация коммерческих операций 

и внедрение техник и методологий продаж, которые позволяют постоянно дос-

тигать и перевыполнять поставленные цели и объѐмы продаж». 

Составная часть 
предпринимательства

при продаже 
предпринимателем 

своего продукта, 
причѐм нет разницы –
товар это или услуга

Особый вид 
предпринимательства

предприниматель сознательно 
выбирает вид деятельности, 

который состоит в купле-продаже 
товаров или услуг. Такого 

предпринимателя с полным 
правом можно назвать 

коммерсантом, поскольку вся его 
деятельность состоит в 

рациональной организации 
операций обмена товара или 
услуги на деньги, товар или 

услугу
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Управление продажами – это эффективное и результативное достижение 

целей̆, поставленных перед торговым персоналом, с помощью планирования, 

подбора, обучения и руководства персоналом, а также контроля организацион-

ных ресурсов. Управление продажами – процесс использования отдельных 

функций менеджмента для построения системы организации и осуществления 

продаж. 

Управление продажами – сложный процесс, залог процветания и конку-

рентоспособности любой компании, представляет собой в первую очередь дея-

тельность по созданию полноценно функционирующей и имеющей высокие 

показатели системы продаж. 

Управление продажами – это комплексное понятие, которое включает в 

себя управление персоналом отдела продаж и управление бизнес-процессами. 

Общее во всех этих определениях, это то, что управление продажами со-

ставная дисциплина, в которую входят те или иные составляющие, элементы. И 

сразу стоит оговориться, что это не отдельные элементы, а система, в которой 

все элементы взаимосвязаны и невозможно рассматривать их отдельно. Полу-

чить эффективное управление продажами, возможно при условии развития всех 

элементов вместе. 

В систему управления продаж входит: 

1. Модель продаж. Формирование и четкое описание функциональной 

модели продаж в компании с определением состава, функций и задач всех уча-

стников системы продаж, а также постоянное определение актуальности моде-

ли продаж и корректировка модели продаж при необходимости.  

2. Отбор, найм и формирование кадрового резерва коммерческого персо-

нала компании. Это набор методик и способов поиска и вербовки сотрудников 

определенного психотипа, с набором определенных компетенций и навыков. 

3. Стажировка и обучение коммерческого персонала. Набор процессов, 

документов и медийных материалов, которые позволяют в кротчайшие сроки 

вводить новых сотрудников в систему продаж компании с гарантированным ре-
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зультатом, а также постоянно развивать необходимые навыки у сотрудников 

коммерческого блока компании. 

4. Планирование и прогнозирования продаж. Методы определения годо-

вых планов продаж, способы их декомпозиции по каналам продаж, продуктам, 

менеджерам, целевым аудиториям.  

5. Управление менеджерами по продажам. Регламенты, должностные ин-

струкции, описание основных и вспомогательных бизнес-процессов, которые 

четко определяют, что должен делать каждый сотрудник отдела продаж и ком-

мерческого блока, направленные на обеспечение и контроль интенсивности и 

качества действий сотрудников. 

6. Мотивация менеджеров по продажам и руководителей системы управ-

ления продажами. Методы выделения ценного конечного продукта каждого со-

трудника и разработка материальной и не материальной мотивации, призван-

ной повышать эффективность действий и вовлеченность сотрудников коммер-

ческого блока. 

7. Контроль показателей деятельности системы продаж. Определение ти-

пов и видов опережающих и конечных показателей (KPI) системы продаж, час-

тоты их замеров, которые в полном объеме характеризуют текущее состояние 

системы продаж в целом и ее отдельных элементов. 

8. Отчетность участников системы продаж. Формирование и использова-

ние в управление системой продаж наборов отчетов всех сотрудников коммер-

ческого блока, четко описывающие их текущие действия и позволяющие про-

гнозировать и оценивать конечные результаты. 

9. КАМ (key account manager). Система управление взаимоотношениями с 

ключевыми клиентами, которые формируют значительную часть объемов про-

даж компании. 

10. Периодически проводимые мероприятия. Определенное количество 

стандартных коллективных мероприятий и правила их проведения, направлен-

ных на подведение итогов, планирование, постановку задач, выработки реше-
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ний, контролю оперативной деятельности и развитию сотрудников коммерче-

ского блока. 

11. Личная и командная эффективность. Список принципов, правил рабо-

ты и взаимодействия всех сотрудников коммерческого блока, направленные на 

повышение производительности труда. 

12. Корпоративная культура и ценности. Методы разработки правил и па-

радигм компании, направлявших всех сотрудников работать без принуждения и 

поддерживать основополагающие принципы компании, которые компания 

транслирует рынку и своим клиентам. 

Итак, система управление продажами это найм и адаптация «правиль-

ных» людей, управление, мотивация и развитие сотрудников, контроль и по-

стоянное улучшение эффективности всех сотрудников и системы в целом для 

улучшения финансовых показателей коммерческого блока или достижения по-

ставленных рыночных целей. 

 

1.2 Выбор методик для анализа объема продаж 

 

В качестве исходной для всесторонней оценки принимается информация 

о проданных экземплярах продукции. Обязательно смотрят на ее динамику, 

объемы, ассортиментность. Из этого легко вычленить наиболее популярные 

модели, отсеять то, что не продается. Поэтому следует вести регулярный мони-

торинг, это жизненно важно для всех фирм. 

Изменение этого значения говорит о тенденциях развития рынка и недос-

татках в работе компании, которые при отсутствии реагирования могут привес-

ти к проблемам. Поэтому такой контроль требуется регулярно, чтобы продажи 

не падали. 

Кроме того, своевременный анализ поможет решить разные задачи: 

 дает информацию, на основании которой у руководителя получится 

принимать эффективные решения – как тактические, так и стратегические; 
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 определяет прибыльную и убыточную продукцию, способствует приня-

тию правильного выбора– оставить вещь в ассортименте или убрать ее; 

 настраивается и меняется, в случае необходимости, сбытовая политика; 

 снижаются ненужные запасы и увеличивается объем требуемых; 

 сегментируется рынок; 

 выявляется сезонность; 

 планируются графики и ассортиментная матрица; 

 своевременное понимание изменений рынка, учет спадов и подъемов. 

В стандартной ситуации это делается несколько раз в год. Но во многих 

компаниях есть практика выполнять оценку чаще, чтобы не пропустить смены 

трендов. Особенно это важно в динамично развивающихся сферах рынках. 

Объем, который был продан, можно считать одним из важнейших показа-

телей в работе всего предприятия, так как он открывает доступ к самым разным 

данным – что покупают, сколько, когда и так далее. На их основании можно 

сделать выводы относительно недостатков в работе фирмы и правильно спрог-

нозировать будущее. 

Мониторинг нацелен на контроль всяческих изменений, определение 

перспективного ассортимента и верное сегментирование рынка. Без него не по-

лучится выявить необходимые производственные запасы и принять целена-

правленные решения относительно закупки и реализации. Взвешенные цели 

управленцы принимают только на основании детальной проверки. 

Прежде чем начать изучать способы, которыми можно анализировать ин-

формацию, стоит рассмотреть их этапы: 

1. Сначала следует собрать данные, на основании которых будут изучать-

ся процессы. Собирается исключительно вторичная внутрифирменная аналити-

ка. 

2. Выделяются те из них, которые показывают эффективность деятельно-

сти фирмы и те, что имеют смысл при разборе на конкретных методиках. 

3. Анализируется собранный массив, оценивается результат. 
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4. Последним этапом определяются влияющие факторы. 

Есть несколько разновидностей анализа, которые следует обязательно 

проводить, чтобы бизнес развивался: 

1. Исследование розницы. Здесь проверяют, что и сколько продается в 

конкретном магазине. Также оценивается работа персонала. Все изучается в 

денежном эквиваленте – количество, средний чек, проданные размеры. Также 

необходимо контролировать их наименования, чтобы не допустить пересорта. 

Грамотное рассмотрение поможет создать подходящую систему мотивации для 

людей, чтобы они видели, как получить поощрение. 

2. Изучение плана. Чтобы обеспечить рост выручки, необходимо свое-

временно спланировать, как будут взаимодействовать все отделы, создать пол-

ноценную стратегию, в соответствии с которой предстоит действовать. По ито-

гу периода, на который он создавался, можно будет оценить, выполнены ли по-

казатели. Если он перевыполняется несколько месяцев подряд, то рекомендует-

ся поощрить персонал, а значения пересмотреть, возможно, они слишком зани-

жены. 

3. Факторный анализ продаж. Его создают после любого другого из пере-

численных измерений. Выявляет факторы, которые на самом деле могут повли-

ять на поведение покупателей. Это внешние и внутренние исследования, кото-

рые помогают понять, как следует воздействовать, чтобы добиться покупки от 

клиентов. 

4. Контрольный. Здесь сравнивают план с фактом, чтобы своевременно 

корректировать действия сотрудников и руководящего состава. Его стоит про-

водить раз в месяц, особенно в крупных фирмах. 

5. Структурный. Это рассмотрение ассортимента, с целью вычленить 

продающиеся наименования и обосновать решение об отказе от конкретных 

моделей, которые не продаются. Если реализуется 1-5 видов товаров, то прово-

дить нет необходимости. 

6. Изучение рентабельности. Рассматривается результативность действия 

всего предприятия, соотносятся вложенные и вырученные средства. Это важ-
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ный показатель, так как от его значения зависит, перспективно ли дальше раз-

вивать направление либо проще ликвидировать его. 

7. Анализ результатов эффективности продаж продукции. Этот параметр 

может показать, насколько достигнуты цели и какова продуктивность функ-

ционирования точки. Но следует помнить, что важно не просто продать опре-

деленный товар потребителю. Гораздо больше ценится, если его устроило каче-

ство предоставленной ему услуги, понравился сервис и полностью удовлетво-

рена его потребность. Если он останется недоволен, то больше ничего не при-

обретет, и всем знакомым будет говорить, что не стоит обращаться сюда. По-

этому желательно контролировать, чтобы таких людей было как можно мень-

ше. Для этого необходимо доказать посетителю, что ценность превышает стои-

мость, а также – закрыть его нужды. 

8. Исследование вторичных продаж. Эта разновидность поможет опреде-

лить, возвращался ли клиент еще раз. Если человек будет доволен, то он спосо-

бен стать постоянным посетителем, станет делать покупки на постоянной осно-

ве. Чем больше возвратных людей, тем лучше для компании. 

9. Управление реализацией. Проконтролирует, насколько правильно ра-

ботают менеджеры. Ведь каким бы хорошим ни был план и стратегия, это не 

спасет, если сотрудники будут вести себя безграмотно. Также станет сложно, 

если обязанности распределят неверно. Для этого анализируется их эффектив-

ность. 

         Методы анализа продаж - это один из главных индикаторов результатив-

ности функционирования предприятия. Чтобы оценить его, следует учесть все 

доходы, расходы и прибыль. Его можно вести как комплексное исследование 

или изучать по отдельным категориям. 

В результате можно будет получить развитие, снижение или стагнацию 

изучаемых показателей в сравнении с предыдущим периодом. В рамках оценки 

стоит рассмотреть несколько значений. 
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Первым является KPI, автор данной методики – Питер Друкер. Так назы-

вают основные индикаторы, которые покажут настоящую эффективность дея-

тельности компании. С его помощью можно определить качество конкретного 

сотрудника, персонала целого отдела или всей организации. Он же позволяет 

понять, насколько результативна работа. 

Есть разные типы: 

 результаты; 

 затраты; 

 производительность; 

 функционал. 

Можно ориентироваться на самые разные параметры – средний чек, жа-

лобы, количество продаж, конверсия, трафик и другие. 

Так как продаваемые модели можно изучать по-разному, то на предпри-

ятии обычно сразу несколько KPI. Это изучение функционирования отдельных 

подразделений. Рассмотрим наиболее подробно. Применение KPI предполагает 

в большинстве своем следующие виды ключевых показателей: 

 KPI результата, посредством которого можно определить результатив-

ность достижения поставленных целей. При этом, представляется возможным 

оценить, как промежуточные, так и итоговые результаты; 

 KPI затрат, посредством которого можно определить, как количество 

ресурсов, израсходованных в процессе достижения цели, так и эффективность 

затрат; 

 KPI функционирования: применяется преимущественно для оценки эф-

фективности бизнес-процессов субъекта хозяйствования, а также для определе-

ния соответствия процесса и алгоритма, необходимого для реализации процес-

са; 

 KPI производительности: оцениваются показатели, характеризующие 

соотношение конечного результата и затраченного времени на его достижение; 
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 KPI эффективности: осуществляется оценка показателей, характери-

зующих соотношение итогового результата к затратам всех ресурсов. KPI эф-

фективности – наиболее часто применяемый показатель в настоящее время.  

В случае, когда посредством KPI оцениваются результаты работника, 

предполагаются следующие ступени эффективности (рисунок 1.4). 

 

 

 

Рис. 1.4 – Ступени эффективности работника (метод KPI) [25] 

 

При этом, если работник показывает минимальные результаты, то он счи-

тается неэффективным, то есть не заинтересован в улучшении своих результа-

тов. Но необходимо отметить, что все цели, установленные KPI, должны соот-

ветствовать системе SMART, то есть быть конкретными, достижимыми, реаль-

ными и иметь определенные временные рамки. То есть работник должен в пол-

ной мере осознавать корреляцию уровня своего дохода и результатов, которых 

он достиг. В случае, если цели недостижимы, либо устанавливаются высокие 

план по продажам, работник не может их достигнуть в течение нескольких ме-

сяцев, то он может уволиться, а у компании увеличатся затраты на поиск и обу-

чение новых сотрудников, общая эффективность снизится. В современных ус-
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ловиях KPI является эффективным методом мотивации работников к увеличе-

нию продаж. Основные достоинства методы представлены на рисунке 1.5. 

 

 

 

Рис. 1.5 – Достоинства метода KPI в процессе управления продажами                

предприятия [25] 

 

Как было отмечено ранее, эффективность KPI, как метода повышения 

продаж, достигается только в том случае, если он соответствует системе 

SMART, соответственно, при разработке показателей KPI необходимо соблю-

дать определенные правила: 

 количество показателей должно быть минимально необходимым для 

того, чтобы полноценно управлять бизнес-процессом, то есть в случае, если по-

казателей большое количество, то эффективность может быть не достигнута; 

 все показатели должны быть измеримыми, а расчет – максимально про-

зрачным, то есть и работники, и руководители должны понимать, из чего скла-

дывается каждый показатель; 

объективно и прозрачно отслеживать и оценивать 
результаты работы своих сотрудников;

справедливо выделять премию, согласно 
фактическому затраченному времени и силам на 
достижение общего результата, а не поровну;

устанавливать доступные и понятные инструкции и 
регламенты для осуществления рабочей 
деятельности;

замечать и устранять слабые стороны в работе своих 
сотрудников, а также способствовать развитию их 
сильных сторон и навыков;

строить долгосрочные планы развития компании в 
случае, если компетенция и квалификация 
сотрудников останется прежней
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 объем затрат, необходимый для измерения каждого показателя, не дол-

жен превышать итоговый управленческий эффект от его применения.  

Показатели KPI устанавливаются индивидуально для каждого работника, 

соответственно, примеры представим на рисунке 1.6. 

 

 

 

Рис. 1.6 – Примеры KPI для работников [25] 

 

Кроме показателей, позволяющих определить эффективность работника в 

соответствии с его трудовыми обязанностями, руководитель может принять 

решение о включении универсальных показателей в личные KPI работников. К 

универсальным показателям при этом относятся: количество опозданий не по 

уважительной причине, количество переработок и так далее. Универсальные 

показатели помогают работникам получить высший балл и положительно 
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вышается уровень трудовой дисциплины, что также положительно влияет на 

общую эффективность компании.  

Недостатки метода KPI проявляются в случае несоблюдения правил вне-

дрения данного метода (например, из-за слишком большого количества KPI в 

общем бонусе, доля каждого из них становится крайне маленькой, что влияет 

на доход работника и снижает его эффективность в целом).  

Вторая методика – ABC-анализ (автор-Френсис Уолкер). Эта методика 

отличается тем, что поможет выявить, какую долю занимает товар из всего 

объема продаваемых изделий. Его результаты помогают с легкостью опреде-

лить, какие продукты хорошо продаются, а какие залеживаются на складах. Это 

дает возможность провести разработку более эффективного плана либо под-

толкнет к пересмотру всего ассортимента. 

Основывается на принципе Парето – 80/20. Это значит, что всего 20% 

продукции будут давать до 80% прибыли и наоборот, все остальные принесут 

только 20% прибыли. Поэтому все продаваемое делится на 3 категории: 

 А – ходовые модели, которые несут основной доход в 80%; 

 В – то, что обладает неплохим спросом и дает еще 15%; 

 С – остатки, которые выходят на 5 доходных процентов. 

SWOT - еще один популярный метод исследования, который помогает 

лучше познать внутреннюю организацию предприятия. Расшифровывается 

просто: 

 S – сильные стороны, которые проявляет компания; 

 W – слабые, которые следует исправлять и искать пути их решения; 

 возможности развития и увеличения производственных мощностей; 

 T – угрозы, которые необходимо учитывать и снимать, если это реаль-

но. 

Если его проводить честно и подробно, то он поможет посмотреть на 

фирму со всех сторон, оценить, в чем она хороша или где требуется исправить. 

Мало просто составить, необходимо правильно анализировать полученную ин-
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формацию. Это помогает справляться с трудностями и оставаться всегда кон-

курентоспособными. 

XYZ-анализ (автор-Генри Джордж): он дает возможность понять, на-

сколько равномерный спрос на все продукты внутри компании. В результате 

формируется документ, в котором прописано, какая продукция имеет стабиль-

ный спрос, а от чего лучше отказаться. Здесь сначала все данные вводятся в 

Excel, потом по специальным формулам высчитывается коэффициент вариа-

ции. А итоги можно разбить на 3 группы: 

 X – от 0 до 10%; 

 Y – от 11 до 25%; 

 Z – свыше 25%. 

Чем меньше, тем выше стабильность спроса. Считается, что таким про-

дуктам можно позволять занимать большую часть продаваемого ассортимента 

– уровень интереса покупателей к ним упадет нескоро.  

Если были определены несоответствия спланированному, то сначала вы-

является, какие факторы повлияли на это. Так необходимо делать, чтобы изба-

виться от них. 

Для этого используют 2 формулы. 

 Отклонение в объемах = (от факта количества отнимается план)*на за-

планированную цену. То, что получится – изменения в прибыли, которые случи-

лись из-за снижения/увеличения продаж. 

 Изменение цены = (фактическая – спланированная)*объем, полученный 

по факту. Результатом станут изменения в выручке, которые произошли из-за 

перемен в цене на продукт. 

Таким образом, существует множество методов анализа объема продаж 

предприятия. В данной выпускной квалификационной работе будет использо-

вана методики KPI и АВС-анализа ввиду того, что методика KPI является наи-

более эффективной в части совершенствования мотивации работников отдела 

продаж, так как является прозрачной и специалисты понимают методику на-
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числения. В свою очередь, методика АВC-анализа ввиду возможности выявле-

ния товаров, которые приносят наибольшую прибыль компании. 

 

1.3 Особенности разработки мероприятий по повышению объема продаж 

торговых предприятий 

 

Особенности увеличения объема продаж на малом торговом предприятии 

заключаются, либо в качественной мотивации менеджеров по продажам, либо в 

формировании эффективной системы скидок. В настоящее время представить 

розничную торговлю без наличия и применения различных скидок к цене, бо-

нусов и премий за покупку уже невозможно. Через данные инструменты роз-

ничным торговым предприятиям удается заинтересовать покупателей более вы-

годными условиями продажи товара, привлечь постоянных и потенциальных 

клиентов и «привязать» покупателей к торговой точке. Использование скидок 

увеличивает продажи, ускоряет оборачиваемость товаров и потоки денежных 

средств, является немаловажным фактором в создании благоприятного имиджа 

торгового предприятия и в конечном итого способствует достижению основной 

цели предпринимательской деятельности - прибыли. 

Важность и необходимость использования системы торговых скидок для 

стимулирования продаж не вызывают сомнения у современных предпринима-

телей, действующих в сфере розничной торговли. При этом следует отметить, 

что большинство российских предпринимателей, осознавая важность скидок, 

понятия не имеют, как правильно делать скидки на товар, чтобы они принесли 

желаемый результат. Прежде всего предпринимателям необходимо осознавать, 

что использование в своей деятельности такого инструмента, как скидки, долж-

но быть экономически обосновано, подтверждено расчетами, планами, закреп-

лено в маркетинговой политике, оформлено локальным нормативным актом 

предприятия, например, положением о скидках, и не противоречить маркетин-

говой стратегии. 
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В формировании и осуществлении системы торговых скидок необходимо 

руководствоваться определенными принципами. Размер скидки напрямую дол-

жен зависеть от цены товара. Необходимо придерживаться следующего прави-

ла: на товар, который имеет маленькую оборачиваемость и при этом стоит до-

рого, делаются скидки более высокие, чем на дешевый, с быстрой оборачивае-

мостью. 

Эффект применения скидок зависит от множества факторов, среди кото-

рых немаловажное значение имеет искусство продавца взаимодействовать с 

покупателями особенно в период влияния скидок на покупательское поведение. 

Исторически зародившись в условиях уличной (разносной) торговли, скидки 

быстро превратились в эффективный инструмент увеличения продаж как круп-

ных и средних торговых компаний, так и организаций малого бизнеса и инди-

видуальных предпринимателей. При этом, независимо от размеров торговой 

организации и широты используемых скидок, продавец должен быть готов к 

тому, что не все покупатели одинаково относятся к скидкам, причина этого не 

только в статусе покупателя и его финансовых возможностей, но и в его харак-

тере. Одни используют восточную философию, воспринимают скидку как тра-

дицию и принципиально никогда ничего не приобретают без скидки. Вторые, 

наоборот, имея возможность, стесняются ею воспользоваться, а третьи полага-

ют, что скидка дается на товары, когда цена не соответствует экономической 

ценности, то есть товар худшего качества. Продавец должен принять меры к 

минимизации данных комплексов покупателей в силу своих возможностей, и 

прежде всего среди таких мер можно выделить максимизацию информирован-

ности покупателей [6, с. 54].  

В практической деятельности это удается сделать в тех торговых пред-

приятиях, где используется система повышения лояльности покупателей и под-

держиваются постоянные связи с ними (менеджмент взаимоотношений с поку-

пателями - Customer Relationship Management, CRM). Рассмотрим наиболее 

подробно. CRM-система собирает данные о каждом клиенте в одной панели 

управления. С помощью этой информации ваша команда может отслеживать 
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пусть покупателя и делать релевантные предложения на каждом этапе. В ре-

зультате доход компании может вырасти до41% на одного торгового предста-

вителя, а цикл продаж сократиться на 8-14%. 

CRM помогает определить интересы и предпочтения ваших клиентов. 

Это позволяет предоставить персонализированный опыт и создавать релевант-

ные маркетинговые кампании. Рынок программного обеспечения CRM полон 

предложений. Существует множество сервисов для малых, средних и крупных 

компаний из разных сфер бизнеса. Однако есть ряд основных задач, которые 

должна выполнять каждая CRM-система: 

1. Консолидация данных клиентов. CRM-система должна собирать 

контакты покупателей, их демографические данные и другую информацию, 

обеспечивая к ней легкий доступ. 

2. Отслеживание взаимодействий и активности. CRM-системы позво-

ляют отслеживать коммуникацию с клиентами в чатах c менеджерами, по теле-

фону, email и другим каналам. 

3. Измерение производительности и продуктивности. Хорошая CRM-

система позволяет получать отчеты с подробными данными об эффективности 

взаимодействия компании с клиентами. 

4. Автоматизация рутинных процессов. Автоматизация маркетинга и 

продаж и продаж - это основа любой CRM-системы. 

CRM-система может решать разные задачи, с которыми сталкиваются 

компании. Рассмотрим основные виды программного обеспечения для управ-

ления взаимоотношениями с клиентами. 

Универсальная CRM-система - редкость. Обычно одно программное 

обеспечение выполняет одну задачу лучше, чем другие. В зависимости от своих 

возможностей любая CRM-система попадает в одну из следующих категорий: 

1. Операционные CRM-системы. Помогают выполнять повседневные 

процессы компании и автоматизировать рутинные задачи. 

2. Аналитические CRM-системы. Это огромные базы данных с под-

робной информацией о клиентах и бизнес-процессах. 
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3. Коллективные CRM-системы. Помогают повысить эффективность 

взаимодействий между разными отделами компании. 

Рассмотрим наиболее подробно системы, позволяющие повысить эффек-

тивность продаж. Первой является Bitrix24.В Bitrix24 зарегистрировано более 7 

миллионов компаний. Сервис помогает вести клиентов по маркетинговой во-

ронке, автоматизировать продажи и контролировать каналы коммуникаций. 

Данные по каждой сделке можно посмотреть в специальных карточках, где 

система собирает всю информацию о клиентах, включая SMS, записи звонков, 

встречи и другое. В них же есть возможность создания чата с сотрудниками ес-

ли необходимо что-либо обсудить. Bitrix24 позволяет подключать телефонию 

или арендовать номер. Система интегрируется с сайтами, Яндекс-чатом. При-

мер представлен на рисунке 1.7. 

 

 

 

Рис. 1.7 – Пример программы Bitrix24 [30] 

 

Zendesk Sell — это модель операционной CRM-системы, которая позво-

ляет звонить клиентам, отправлять им письма и планировать встречи в рамках 
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одного сервиса. Пользователь имеет возможность автоматизировать обмен дан-

ными прямо внутри системы или с помощью внешних сервисов, таких как 

Mailchimp, Pandadoc и ваших собственных приложений, созданных с помощью 

платформы Zendesk Apps. 

Этот инструмент дает отличные возможности для управления лидами, 

начиная от поиска клиентов по нескольким каналам и заканчивая созданием их 

точных профилей. Более того, Zendesk Sell имеет встроенную базу данных с 

более чем 20 миллионами компаний и 200 миллионами профессионалов, по-

этому вы можете находить потенциальных клиентов на основе созданных про-

филей покупателей. 

Еще одним важным преимуществом Zendesk Sell является его глубокая 

аналитика, которая включает более 30 готовых к использованию отчетов и на-

страиваемых информационных панелей. Последние позволяют вам отслеживать 

активность продаж, количество звонков, продолжительность заключения сде-

лок, результативность и многое другое. 

Pipedrive - это визуальная, простая в использовании и легко настраивае-

мая операционная CRM-система. Как и Zendesk Sell, Pipedrive позволяет зво-

нить, отправлять письма и планировать встречи прямо в панели управления. 

Здесь вы также можете хранить документы для быстрого доступа. 

CRM-система предоставляет настраиваемые отчеты и большое количест-

во интеграций, включая собственные мобильные приложения, сервисы Google 

и Microsoft, а также более 150 дополнительных приложений и инструментов. 

Pipedrive позволяет создать чат-бота для своего сайта или подключить чат в ре-

альном времени. 

В сервисе есть виртуальный консультант, созданный на базе искусствен-

ного интеллекта, который рекомендует способы автоматизации процессов для 

повышения эффективности работы. Более того, на основании вашего поведе-

ния, он дает подсказки о том, как повысить результативность продаж. 
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Pipedrive – это первая CRM-платформа, созданная специалистами по продажам 

для специалистов по продажам. 

Pipedrive – это CRM система, ориентированная на малый и средний бизнес. Ее 

функционал представляет собой простой, но эффективный инструмент управ-

ления процессом продаж. Система поставляется в виде облачного решения на 

основе сервисов SaaS (software-as-a-service). Работу возможно организовать с 

любого компьютера или мобильного устройства. 

Система Pipedrive не может сравниться по своим функциональным возможно-

стям с CRM системами, обеспечивающими поддержку полного цикла продаж: 

от сбора первоначальной информации о потенциальном клиенте до послепро-

дажного обслуживания. Тем не менее, в своем сегменте, это решение является 

эффективным и удобным инструментом. С точки зрения пользователя у нее 

есть ряд важных достоинств, облегчающих работу малого бизнеса. 

Pipedrive позволяет настраивать воронки в соответствии с вашим циклом 

продаж. На скриншоте показан способ организации такого процесса на основа-

нии взаимодействия отдела продаж с потенциальным клиентом. 

Таким образом, существует множество программных решений, позво-

ляющих оптимизировать процесс управления продажами предприятия. В свою 

очередь, информация, представленная в первой главе работы, позволяет сделать 

вывод о том, что от уровня эффективности управления продажами зависит эф-

фективность деятельности торгового предприятия в целом, а наиболее часто 

используемым методом повышения продаж в современных условиях выступает 

KPI. 
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2 АНАЛИЗ ИТОГОВ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ ЗА ПЕРИОД 

2020-2021 ГГ. 

 

2.1 Организационно-экономическая характеристика 

 

Организация ООО «Витма-с» осуществляет свою деятельность на рынке 

города Красноярска с 2011 года. 

Целью деятельности организации является получение прибыли, а миссия 

организации заключается в обеспечении покупателей качественным оборудо-

ванием. Полное наименование организации: Общество с ограниченной ответст-

венностью «Витма-с», а сокращенное наименование: ООО «Витма-с». Органи-

зационно-правовая форма собственности: общество с ограниченной ответст-

венностью, форма собственности: частная. Юридический адрес организации: 

660049, Красноярский край, г. Красноярск, ул. Марковского, д.56. 

Основной вид деятельности ООО «Витма-с» – торговля оптовая писчебу-

мажными и канцелярскими товарами.  

Потребителями товаров организации являются, как физические (индиви-

дуальные предприниматели), так и юридические лица (рисунок 2.1). 

 

 

 

Рис.2.1 – Основные потребители продукции организации, % 

 

Наибольшую долю в структуре при этом занимают юридические лица. 

Организационная структура управления представлена на рисунке 2.2. 

62,3
37,7

Юридические лица

Физические лица
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Рис.2.2 – Организационная структура управления ООО «Витма-с» 

 

На основании рисунка 2.2 можно сделать вывод о том, что организацион-

ная структура ООО «Витма-с» - линейно-функциональная, которая представля-

ет собой комбинацию линейной структуры с системой выделения определѐн-

ных функций. При линейных руководителях создаются специальные подразде-

ления, которые помогают линейному менеджеру в выполнении отдельных 

функций управления. 

Преимущества линейно-функциональной структуры: 

 возможность получить высокую степень профессиональной специали-

зации сотрудников; 

 точное определение места и необходимых ресурсов (особенно кадров); 

 способствует стандартизации, формализации и программированию 

процесса; 

 оперативность в принятии управленческих решений; 

 явно выраженная ответственность; 

 единство и четкость распоряжений; 

 Согласованность действий. 

Недостатки: 

 затрудняет горизонтальное согласование; 

 с трудом реагирует на изменение. 

 Высокие требования к руководителю, а также его квалификации; 

Директор

Отдел 
бухгалтерии

Административ
ный отдел Отдел закупок Отдел 

логистики
Отдел продаж
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 Огромный поток информации сосредоточен у руководителя; 

 При принятии решений есть тенденция к волоките. 

Одним из ключевых отделов в организации является отдел закупок и от-

дел продаж. В соответствии с изученными должностными инструкциями, ос-

новными задачами отдела продаж являются: 

 оперативное управление процессом реализации; 

 текущее планирование, участие в перспективном планировании торго-

вой деятельности; 

 организационно-методическое руководство, координация и контроль 

деятельности структурных подразделений организации по вопросам реализа-

ции; 

 оперативное информирование руководства организации о возникающих 

проблемах и возможных вариантах их решения; 

 подготовка и представление руководству информационно-

аналитических материалов о состоянии и перспективах развития процесса реа-

лизации; 

 совершенствование и внедрение новых методов организации работы, в 

том числе на основе использования современных информационных технологий 

и так далее.  

Далее проведем бизнес-анализ деятельности организации. 

 

2.2 Бизнес-анализ итогов деятельности предприятия за 2019-2021 годы 

 

Далее был проведен анализ основных экономических показателей дея-

тельности ООО «Витма-с» за период 2019-2021 год, а результаты анализа пред-

ставлены в таблице 2.1. При проведении анализа были использованы методики 

Т.С. Рощупкиной и Н.Н. Николаевой [26]  
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Таблица 2.1 

Основные экономические показатели деятельности организации за 2019 - 2021 

года 

 

Наименование по-

казателя 

Период 
Отклонение (+;-), 

тыс. руб. 
Темп роста, % 

2019 

год 
2020 год 2021 год 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Выручка от реали-

зации, тыс. руб. 
677969 578111 610817 -99858 32706 85,27 105,66 

Себестоимость 

реализации, тыс. 

руб. 

582093 406005 319959 -176088 -86046 69,75 78,81 

Прибыль от про-

даж, тыс. руб. 
15770 36115 10430 20345 -25685 229,01 28,88 

Прибыль до нало-

гообложения, тыс. 

руб. 

13661 30057 35550 16396 5493 220,02 118,28 

Чистая прибыль, 

тыс. руб. 
10255 23758 26695 13503 2937 231,67 112,36 

Годовой фонд за-

работной платы, 

тыс. руб. 

28081 27394 29032 -687 1638 97,55 105,98 

Среднесписочная 

численность ра-

ботников, чел. 

71 56 58 -15 2 78,87 103,57 

Среднегодовая 

стоимость ОПФ, % 
951 4801 26921 3850 22120 504,84 560,74 

Среднегодовая вы-

работка на одного 

работника, тыс. 

руб./чел. 

9548,86 10323,41 10531,33 774,55 207,92 108,11 102,01 

Рентабельность 

продаж, % 
2,33 6,25 1,71 3,92 -4,54 - - 

Система налогооб-

ложения 
Общая - - - 

 

 

Проведенный анализ основных технико-экономических показателей по-

зволил сделать следующие выводы: 

 Выручка организации имеет неоднозначную динамику на протяже-

нии всего анализируемого периода: в 2020 году по сравнению с 2019 годом, по-

казатель снизился на 99858 тыс. руб., что обусловлено снижением объема про-

даж. В 2021 году увеличение составило 32706 тыс. руб. Увеличение выручки 
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является положительным фактором и свидетельствует о росте объема продаж, 

что обусловлено расширением сети сбыта продукции. 

 Себестоимость продукции, наоборот имеет тенденцию к снижению: 

в 2020 году показатель снизился на 176088 тыс. руб., а в 2021 году – 86046 тыс. 

руб., что обусловлено оптимизацией расходов и оказывает положительное 

влияние на прибыль от продаж. 

 Среднегодовая выработка персонала имеет тенденцию к росту на про-

тяжении анализируемого периода: в 2020 году рост составил 774,55 тыс. 

руб./чел., а в 2021 году – 207,92 тыс. руб./чел., что является положительным 

фактором. 

 Рентабельность продаж в отчетном периоде имеет тенденцию к сниже-

нию, что является отрицательным фактором. 

Наиболее наглядно динамика основных показателей деятельности пред-

приятия представлена на рисунке 2.3. 

 

 

 

Рис. 2.3 – Динамика основных показателей деятельности ООО «Витма-с» за 

2019-2021 год, тыс. руб. 
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Данные, представленные на рисунке 2.3, подтверждают суждение о по-

ложительной динамике показателей в отчетном периоде. 

Далее проведем анализ финансовых результатов, а также анализ доходов 

и расходов организации.  

Целью анализа финансовых результатов является выявление факторов, 

оказывающих влияние на динамику показателя. Проведем анализ динамики 

различных видов прибыли предприятия за 3 года деятельности, а результаты 

анализа представим в таблице 2.2. 

 

Таблица 2.2 

Анализ динамики различных видов прибыли предприятия за 2019-2021 год 

 

Наименование 

показателя 

Период 
Отклонение (+;-), 

тыс. руб. 
Темп роста, % 

2019 год 
2020 

год 

2021 

год 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 
Выручка, тыс. 
руб. 

677969 578111 610817 -99858 32706 85,27 105,66 

Валовая прибыль, 
тыс. руб. 

95876 172106 290858 76230 118752 179,51 169,00 

Чистая прибыль 
(убыток), сумма, 
тыс. руб. 

10255 23758 26695 13503 2937 231,67 112,36 

Уровень, % к вы-
ручке 

1,51 4,11 4,37 2,60 0,26 - - 

 

На основании проведенного анализа можно сделать вывод об увеличении 

всех результирующих показателей деятельности предприятия в отчетном пе-

риоде по сравнению с предыдущим.  

Далее проведем анализ влияния изменения отдельных факторов на чис-

тую прибыль предприятия, а результаты анализа представим в таблице 2.3. 
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Таблица 2.3 

Анализ влияния изменения отдельных факторов на сумму чистой прибыли в 

отчетном году по сравнению с предшествующим годом 

 

Факторы Методика расчета 
Размер влияния, тыс. 

руб. 

Изменение выручки ΔВР * Рп0 /100 -15006 

Изменение себестоимости 
- (ΔУз * ВР1 / 

100) 
20099 

Изменение процентов к уплате -(ПР1 – ПР0) -6941 

Изменение текущего налога на прибыль - (ТНП1 – ТНП0) -1089 

Влияние на чистую прибыль(убыток) 
Влияние всех 

факторов 
2937 

 

На основании проведенного анализа можно сделать вывод о том, что в 

целом чистая прибыль предприятия увеличилась в отчетном периоде на 2937 

тыс. руб. Положительное влияние на данное снижение оказало снижение себе-

стоимости. Отрицательное влияние оказало снижение выручки, снижение про-

центов к уплате, рост текущего налога на прибыль. Соответственно, основным 

резервом роста финансовых результатов является увеличение объемов реализа-

ции.  

Основной целью анализа доходов ООО «Витма-с» является выявление 

резервов роста доходов, а также формирование эффективных решений в части 

управления данным показателем.  

Соответственно, основными задачами анализа доходов являются: 

 анализ динамики суммы и уровня доходов; 

 анализ структуры доходов; 

 определение резервов роста доходов. 

Анализ динамики суммы и уровня доходов представлен в таблице 2.4. 
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Таблица 2.4 

Анализ динамики суммы и уровня доходов ООО «Витма-с» за 2019 - 2021 года 

 

Наименование 

показателя 

Период 
Отклонение (+;-), 

тыс. руб. 
Темп роста, % 

2019 год 
2020 

год 

2021 

год 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Доходы по обыч-

ным видам дея-

тельности, тыс. 

руб. 

677969 578111 610817 -99858 32706 85,27 105,66 

Прочие доходы, в 

том числе: 
8117 3208 40306 -4909 37098 39,52 1256,42 

Проценты к по-

лучению 
4185 718 4756 -3467 4038 17,16 662,40 

Прочие доходы 3932 2490 35550 -1442 33060 63,33 1427,71 

Итого: 686086 581319 651123 -104767 69804 84,73 112,01 

 

Исследуемое предприятие получает доходы от основного вида деятельно-

сти – торговли онлайн-кассами и прочим оборудованием. Кроме того, согласно 

Отчету о финансовых результатах, предприятие получает доход от прочей дея-

тельности. На основании проведенного анализа можно сделать вывод об увели-

чении в отчетном периоде, как доходов от основного вида деятельности на 

32706 тыс. руб., так и прочих доходов – на 37098 тыс. руб.  

Далее был проведен анализ структуры доходов ООО «Витма-с» результа-

ты которого представлены в таблице 2.5. 

 

Таблица 2.5 

Анализ структуры доходов ООО «Витма-с» за 2019 - 2021 года, % 

 

Наименование показателя 

Период Отклонение (+;-) 

2019 год 2020 год 2021 год 
2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

1 2 3 4 5 6 

Доходы по обычным видам 

деятельности, тыс. руб. 
98,82 99,45 93,81 0,63 

-5,64 

 

Прочие доходы, в том чис-

ле: 
1,18 0,55 6,19 -0,63 5,64 
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Окончание таблицы 2.5 

1 2 3 4 5 6 

Проценты к получению 0,61 0,12 0,73 -0,49 0,61 

Прочие доходы 0,57 0,43 5,46 -0,14 5,03 

Итого: 100 100 100 0 0 

 

Анализ структуры доходов показал, что основную долю в структуре за-

нимают доходы, полученные от основного вида деятельности 93,81% в 2021 го-

ду (снижение на 5,64%), а прочие доходы занимают 6,19% соответственно (уве-

личение на 5,64%). Наиболее наглядно структура доходов ООО «Витма-с» 

представлена на рисунке 2.4. 

 

 

 

Рис. 2.4 - Структура доходов ООО «Витма-с» за 2019-2021 год, % 

 

Далее был проведен анализ прочих доходов организации, результаты ко-

торого представлены в таблице 2.6. 
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Таблица 2.6 

Анализ прочих доходов ООО «Витма-с» за 2019 - 2021 года 

 

Наименование 

показателя 

Период 
Отклонение (+;-), 

тыс. руб. 
Темп роста, % 

2019 год 
2020 

год 

2021 

год 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Поступления, свя-

занные с прода-

жей основных 

средств и иных 

активов 

1040 876 2486 -164 1610 84,23 283,79 

Штрафы, пени, 

неустойки за на-

рушение условий 

договоров 

2892 384 4358 -2508 3974 13,28 1134,90 

Прибыль про-

шлых лет, выяв-

ленная в отчетном 

периоде 

- 645 10357 645 9712 - 1605,74 

Суммы кредитор-

ской задолженно-

сти, по которой 

истек срок давно-

сти 

- 585 18349 585 17764 - 3136,58 

Итого: 3932 2490 35550 -1442 33060 63,33 1427,71 

 

На основании проведенного анализа прочих доходов можно сделать вы-

вод о том, что наибольшее увеличение наблюдается в части получения дохода 

от списания сумм кредиторской задолженности, по которой истек срок давно-

сти – в 2021 году показатель увеличился на 17764 тыс. руб. Прибыль прошлых 

лет, выявленная в отчетном периоде, увеличилась на 9712 тыс. руб. В части по-

ступлений, связанных с реализацией основных средств и иных активов, в от-

четном периоде произошло увеличение показателя на 1610 тыс. руб. Штрафы, 

пени и неустойки за нарушение договоров контрагентами также увеличились на 

3974 тыс. руб. Анализ структуры прочих доходов ООО «Витма-с» представлен 

в таблице 2.7. 
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Таблица 2.7 

Анализ структуры прочих доходов ООО «Витма-с» за 2019 - 2021 года, % 

 

Наименование показателя 

Период 
Отклонение (+;-), 

тыс. руб. 

2019 год 2020 год 2021 год 
2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Поступления, связанные с прода-

жей основных средств и иных акти-

вов 

26,45 35,18 6,99 8,73 -28,19 

Штрафы, пени, неустойки за нару-

шение условий договоров 
73,55 15,42 12,26 -58,13 -3,16 

Прибыль прошлых лет, выявленная 

в отчетном периоде 
- 25,90 29,13 25,90 3,23 

Суммы кредиторской задолженно-

сти, по которой истек срок давности 
- 23,49 51,61 23,49 28,12 

Итого: 100 100 100 - - 

 

На основании проведенного анализа можно сделать вывод о том, что в 

структуре доходов наибольшую долю занимают суммы кредиторской задол-

женности, по которой истек срок давности, - 51,61% в отчетном периоде. На 

втором месте в структуре находится прибыль прошлых лет, выявленная в от-

четном периоде – 29,13% в отчетном периоде. Наиболее наглядно структура 

прочих доходов ООО «Витма-с» представлена на рисунке 2.5. 

 

 
 

Рис.2.5 - Структура прочих доходов ООО «Витма-с» за 2021 год, % 
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На основании проведенного анализа доходов ООО «Витма-с» можно сде-

лать вывод о следующих резервах роста данного показателя: 

 увеличение объема розничных продаж; 

 высвобождение средств путем снижения кредиторской задолженности. 

Основной целью анализа расходов ООО «Витма-с» является выявление 

резервов оптимизации расходов, а также формирование эффективных решений 

в части управления данным показателем. Соответственно, основными задачами 

анализа расходов являются: 

 анализ динамики суммы и уровня расходов; 

 анализ структуры расходов; 

 определение резервов снижения расходов. 

Анализ динамики суммы и уровня расходов представлен в таблице 2.8. 

 

Таблица 2.8 

Анализ динамики суммы и уровня расходов ООО «Витма-с» 

 

Наименование по-

казателя 

Период 
Отклонение (+;-), 

тыс. руб. 
Темп роста, % 

2019 год 2020 год 2021 год 
2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Себестоимость, 

тыс. руб. 
582093 406005 319959 -176088 -86046 69,75 78,81 

Коммерческие рас-

ходы 
67140 114995 280428 47855 165433 171,28 243,86 

Управленческие 

расходы 
12966 20996 0 8030 -20996 161,93 0,00 

Проценты к уплате 5250 7044 103 1794 -6941 134,17 1,46 

Прочие расходы 4976 2222 14548 -2754 12326 44,65 654,73 

Итого: 672425 551262 615038 -121163 63776 81,98 111,57 

 

На основании проведенного анализа можно сделать вывод о том, что рас-

ходы организации в отчетном периоде имеют тенденцию к росту – на 63776 

тыс. руб. или на 11,57%. Наибольше влияние на увеличение показателя оказал 

рост коммерческих расходов на 165433 тыс. руб., а также прочих расходов на 
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12326 тыс. руб. Анализ структуры расходов ООО «Витма-с» представлен в таб-

лице 2.9. 

Таблица 2.9 

Анализ структуры расходов ООО «Витма-с» за 2019 - 2021 года, % 

 

Наименование показа-

теля 

Период 
Отклонение (+;-), тыс. 

руб. 

2019 год 2020 год 2021 год 
2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Себестоимость 86,57 73,65 52,02 -12,92 -21,63 

Коммерческие расходы 9,98 20,86 45,60 10,88 24,73 

Управленческие рас-

ходы 
1,93 3,81 0,00 1,88 -3,81 

Проценты к уплате 0,78 1,28 0,02 0,50 -1,26 

Прочие расходы 0,74 0,40 2,37 -0,34 1,96 

Итого: 100 100 100 0 0 

 

На основании проведенного анализа можно сделать вывод о том, что в 

структуре расходов наибольшую долю занимает себестоимость–52,02% в от-

четном периоде. На втором месте в структуре находятся коммерческие расходы 

– 45,6% в отчетном периоде. Наиболее наглядно структура расходов ООО 

«Витма-с» представлена на рисунке 2.6. 

 

 
 

Рис.2.6 - Структура расходов ООО «Витма-с» за 2021 год, % 
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Исходя из того, что одно из центральных мест в структуре расходов за-

нимают коммерческие расходы, проведем их анализ (таблица 2.10). 

 

Таблица 2.10 

Анализ динамики суммы и уровня коммерческих расходов ООО «Витма-с» 

 

Наименование 

показателя 

Период 
Отклонение (+;-), 

тыс. руб. 
Темп роста, % 

2019 год 
2020 

год 

2021 

год 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Расходы на пере-

возку товаров 
8093 9005 98959 912 89954 111,27 1098,93 

Расходы на рек-

ламу 
5140 4995 8428 -145 3433 97,18 168,73 

Расходы на арен-

ду складов 
48657 93951 172938 45294 78987 193,09 184,07 

Прочие расходы 5250 7044 103 1794 -6941 134,17 1,46 

Итого: 67140 114995 280428 47855 165433 171,28 243,86 

 

На основании проведенного анализа можно сделать вывод о том, что 

коммерческие расходы в отчетном периоде увеличились более, чем в 2 раза. 

Наиболее существенное влияние на рост результирующего показателя оказал 

рост расходов на перевозку товаров (топлива) на 89954 тыс. руб. и расходов на 

аренду топливных складов на 172938 тыс. руб. в связи с ростом цен аренды, а 

также выходом на новые региональные рынки.  

Проведенный анализ собственного капитала показал, что в отчетном пе-

риоде сумма собственных источников формирования увеличилась на 4891 тыс. 

руб. главным образом за счет роста нераспределенной прибыли на такую же 

сумму, что является положительным моментом и свидетельствует о росте сум-

мы внутренних источником финансирования, которые можно направить на ин-

вестиции. 

Анализ структуры коммерческих расходов ООО «Витма-с» представлен в 

таблице 2.11. 
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Таблица 2.11 

Анализ структуры коммерческих расходов ООО «Витма-с» за 2019 - 2021 года, 

% 

 

Наименование показа-

теля 

Период 
Отклонение (+;-), тыс. 

руб. 

2019 год 2020 год 2021 год 
2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Расходы на перевозку 

товаров 
12,05 7,83 35,29 -4,22 27,46 

Расходы на рекламу 7,66 4,34 3,01 -3,31 -1,34 

Расходы на аренду 

складов 
72,47 81,70 61,67 9,23 -20,03 

Прочие расходы 7,82 6,13 0,04 -1,69 -6,09 

Итого: 100 100 100 0 0 

 

На основании проведенного анализа можно сделать вывод о том, что в 

структуре расходов наибольшую долю занимают расходы на аренду складов–

61,67% в отчетном периоде. На втором месте в структуре находятся расходы на 

перевозку товаров – 35,29% в отчетном периоде. Наиболее наглядно структура 

коммерческих расходов ООО «Витма-с» представлена на рисунке 2.7. 

 

 
 

Рис. 2.7 - Структура коммерческих расходов ООО «Витма-с» за 2021 год, % 
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Анализ динамики суммы и уровня прочих расходов представлен в табли-

це 2.12. 

В соответствии с информацией, представленной в таблице 2.12, можно 

сделать вывод о том, что в отчетном периоде наблюдается, как рост штрафов, 

пени, неустоек за нарушение условий договоров со стороны ООО «Витма-с», 

так и рост расходов, связанных с формированием резервов по безнадежным 

долгам (дебиторская задолженность) – на 2078 тыс. руб. и 10248 тыс. руб. соот-

ветственно.  

 

Таблица 2.12 

Анализ динамики суммы и уровня прочих расходов ООО «Витма-с» 

 

Наименование 

показателя 

Период 
Отклонение (+;-), 

тыс. руб. 
Темп роста, % 

2019 год 
2020 

год 

2021 

год 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Штрафы, пени, 

неустойки 
4976 1256 3334 -3720 2078 25,24 265,45 

Формирование 

резервов по без-

надежным долгам 

(дебиторская за-

долженность) 

0 966 11214 966 10248 - 1160,87 

Итого: 4976 2222 14548 -2754 12326 44,65 654,73 

 

Кроме того, представляется возможным сделать вывод о том, что резер-

вами по снижению расходов предприятия могут выступать: 

 смена арендодателя в части аренды топливных складов; смена транс-

портной компании; факторинг дебиторской задолженности для высвобождения 

резервов по безнадежным долгам; 

 снижение штрафов, пени, неустоек 

Далее проведем анализ финансового состояния предприятия. 
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2.3 Анализ финансового состояния и устойчивости 

 

Анализ финансового состояния и устойчивости был проведен по методи-

ке А.Д. Шеремета. В таблице 2.13 представлен анализ ликвидности и платеже-

способности организации. Коэффициент абсолютной ликвидности является 

важнейшим показателем, характеризующим использование денежных фондов, а 

также платѐжеспособность предприятия в целом посредством наиболее лик-

видных активов. Данный коэффициент меньше нормативного значения, что 

свидетельствует о низком уровне платежеспособности и эффективности ис-

пользования денежных ресурсов. 

 

Таблица 2.13 

Анализ ликвидности и платежеспособности ООО «Витма-с» за 2019-2021 год 

 

Необходимо отметить, что все анализируемые коэффициенты ниже нор-

мативных значений, что является негативным фактором, так как предприятие 

не имеет возможности погасить все свои обязательства в случае истребования. 

В таблице 2.14 представлены результаты расчета деловой активности ор-

ганизации.  

 

 

Показатели 

Нормаль-

ное зна-

чение 

2019 

год 

2020 

год 

2021 

год 

Отклонение 

(+/-) 
Темп роста, % 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Значение ко-

эффициента 

абсолютной 

ликвидности 

>0,2 0,053 0,136 0,004 0,08 -0,13 256,07 2,63 

Значение ко-

эффициента 

критической 

ликвидности 

0,7-1 0,20 0,17 0,03 -0,02 -0,14 88,11 16,29 

Значение ко-

эффициента 

текущей лик-

видности 

1,5-2 1,02 0,17 0,74 -0,84 0,57 16,97 430,91 
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Таблица 2.14 

Анализ деловой активности ООО «Витма-с» за 2019-2021 год 

 

Показатель 
Методика рас-

чета 

2019 

год 

2020 

год 

2021 

год 

Отклонение (+/-) 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Коэффициент обора-

чиваемости активов 

Выручка / Ак-

тивы 
3,01 3,04 4,56 0,02 1,53 

Коэффициент обора-

чиваемости креди-

торской задолженно-

сти 

Выручка / Кре-

диторская за-

долженность 

3,06 15,93 57,91 12,86 41,98 

Коэффициент обора-

чиваемости дебитор-

ской задолженности 

Выручка / Де-

биторская за-

долженность 

21,45 83,40 191,25 61,94 107,85 

Период оборачивае-

мости активов 

360 / Коэффи-

циент оборачи-

ваемости акти-

вов 

119 119 79 -1 -40 

Период оборачивае-

мости кредиторской 

задолженности 

360 / Коэффи-

циент оборачи-

ваемости кре-

диторской за-

долженности 

118 23 6 -95 -16 

Период оборачивае-

мости дебиторской 

задолженности 

360 / Коэффи-

циент оборачи-

ваемости деби-

торской задол-

женности 

17 4 2 -12 -2 

 

В соответствии с результатами проведенного анализа можно сделать вы-

вод о положительных тенденциях в части деловой активности ООО «Витма-с» 

на протяжении анализируемого периода. 

Далее был проведен анализ финансовой устойчивости предприятия.  

Основной целью анализа финансовой устойчивости является оценка воз-

можности организации осуществлять гашение всех обязательств в случае их 

истребования.  

В соответствии с целью анализа финансовой устойчивости, основными 

задачами данного анализа выступают следующие: 

 своевременная диагностика финансового состояния; 

 поиск резервов повышения финансовой устойчивости предприятия; 
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 разработка моделей финансового состояния при различных вариантах 

использования ресурсной базы.  

Соответственно, результаты анализа финансовой устойчивости предпри-

ятия методом абсолютных величин представлены в таблице 2.16. 

 Из данных таблицы 2.16 следует, что на протяжении 2019 и 2021 года у 

исследуемого предприятия наблюдается абсолютная финансовая устойчивость, 

которая характеризуется: 

 высоким уровнем платежеспособности; 

 высоким уровнем ликвидности. 

 

Таблица 2.16 

Абсолютные показатели финансовой устойчивости, тыс. руб. 

 

Наименование показателя 
2019 

год 

2020 

год 

2021 

год 

Абсолютное от-

клонение, (+/-) 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

1 2 3 4 5 6 

1. Источники собственных средств (итого по 

III разделу баланса) 
11643 35369 62294 23726 26925 

2. Внеоборотные активы (итого по разделу 

баланса) 
1067 4850 26997 3783 22147 

3. Наличие собственных оборотных средств 

(стр. 1-2) 
10576 30519 35297 19943 4778 

4. Долгосрочные обязательства (итого по 

разделу V) 
372 425 40064 53 39639 

5. Наличие собственных и долгосрочных 

заемных источников (стр. 3+4) 
10948 30944 75361 19996 44417 

6. Краткосрочные обязательства 155763 224581 350403 68818 125822 

7. Общая величина собственных и заемных 

источников формирования запасов (стр. 

5+6) 

166711 255525 425764 88814 170239 

8. Запасы и затраты 8526 50442 30029 41916 -20413 

9. Излишек (+) или недостаток (-) собствен-

ных оборотных средств (стр.3-8) 
2050 -19923 5268 -21973 25191 

10. Излишек (+) или недостаток (-) собст-

венных и долгосрочных заемных источни-

ков формирования запасов и затрат (стр. 5-

8) 

2422 -19498 45332 -21920 64830 
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Окончание таблицы 2.16 

1 2 3 4 5 6 

11. Излишек (+) или недостаток (-) общей 

величины собственных и заемных источ-

ников формирования запасов и затрат (стр. 

7-8) 

158185 205083 395735 46898 190652 

Тип финансовой устойчивости (стр. 9, стр. 

10, стр. 11) 
{+,+,+} {-, -,+} {+,+,+} - - 

 

Отметим, что анализ абсолютных показателей финансовой устойчивости 

следует проводить вкупе с анализом относительных показателей – коэффици-

ентов финансовой устойчивости для возможности более точной интерпретации 

результатов. Коэффициентами финансовой устойчивости, рассчитываемыми 

посредством метода относительных величин, выступают следующие: 

 коэффициент автономии; 

 коэффициент финансовой зависимости; 

 коэффициент соотношения собственных и заемных средств; 

 коэффициент маневренности собственных оборотных средств; 

 коэффициент соотношения мобильных и иммобилизованных активов. 

Исходные данные для расчета вышеуказанных коэффициентов финансо-

вой устойчивости представлены в таблице 2.17. 

 

Таблица 2.17 

Исходные данные для расчета коэффициентов финансовой устойчивости 

 

Наименование показателя 2019 год 2020 год 2021 год 

Абсолютное от-

клонение, (+/-) 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Оборотные активы 166711 255525 425764 88814 170239 

Внеоборотные активы 1067 4850 26997 3783 22147 

Собственный капитал 11643 35369 62294 23726 26925 

Заемный капитал 156135 225006 390467 68871 165461 

Долгосрочные обязательства 372 425 40064 53 39639 

Валюта баланса 167778 260375 452761 92597 192386 
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        На основании проведенного анализа можно сделать вывод о том, что обо-

ротные активы предприятия на протяжении анализируемого периода имеют 

тенденцию к росту: в 2020 году по сравнению с 2019 годом показатель увели-

чился на 88814 тыс. руб., а в 2021 году по сравнению с 2020 годом показатель 

увеличился на 170239 тыс. руб. Рост оборотных активов в отчетном периоде 

свидетельствует о формировании более мобильной структуры баланса пред-

приятия. Внеоборотные активы предприятия на протяжении анализируемого 

периода имеют устойчивую тенденцию к росту: в 2020 году показатель увели-

чился на 3783 тыс. руб., а в 2021 году – на 22147 тыс. руб. В качестве положи-

тельной тенденции можно также отметить рост собственных источников фи-

нансирования деятельности: в 2020 году показатель увеличился на 23726 тыс. 

руб., а в 2021 году – на 26925 тыс. руб.  

Далее в таблице 2.18 представим анализ коэффициентов финансовой ус-

тойчивости исследуемого предприятия.  

 

Таблица 2.18 

Анализ коэффициентов финансовой устойчивости  

 

Наименование показателя 2019 год 2020 год 
2021 

год 

Абсолютное от-

клонение, (+/-) 

2020-

2019г. 

2021-

2020г. 

Коэффициент автономии 0,069 0,136 0,138 0,066 0,002 

Коэффициент финансовой за-

висимости 
0,931 0,864 0,862 -0,066 -0,002 

Коэффициент финансирования 0,075 0,157 0,160 0,083 0,002 

Коэффициент маневренности 

собственных оборотных 

средств 

0,908 0,863 0,567 -0,045 -0,296 

Коэффициент соотношения 

мобильных и иммобилизован-

ных активов 

156,243 52,686 15,771 -103,557 -36,915 
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Коэффициент автономии, посредством которого представляется возмож-

ным определить уровень независимости предприятия от кредиторов, имеет тен-

денцию к росту на протяжении всего анализируемого периода: в 2020 году по 

сравнению с 2019 годом коэффициент увеличился на 0,066 пункта, а в 2021 го-

ду по сравнению с 2020 годом – на 0,02 пункта. Отрицательным фактором при 

этом является то, что на протяжении 2019-2021 годов коэффициент не соответ-

ствует нормативному значению (свыше 0,5 пунктов), соответственно предпри-

ятие зависимо от кредиторов. Данное суждение подтверждают также значение 

коэффициента финансовой зависимости – данный коэффициент в 2019 году со-

ставляет 0,931 пунктов, а в 2021 году – 0,862 пункта. Необходимо также отме-

тить несоответствие данного коэффициента нормативным значениям (менее 

0,7), что является отрицательным фактором. Коэффициент финансирования 

меньше единицы, соответственно данная ситуация свидетельствует об опасно-

сти неплатежеспособности и может затруднить возможность получения креди-

та. Коэффициент маневренности собственных оборотных средств на протяже-

нии анализируемого периода имеет тенденцию к снижению, что можно рас-

сматривать в качестве негативного фактора. Коэффициент соотношения мо-

бильных и иммобилизованных активов свидетельствует о том, что большая 

часть имущества организации сформирована посредством оборотных (наиболее 

мобильных активов). На основании информации, представленной во второй 

главе данной выпускной квалификационной работы, можно сделать следующие 

выводы: 

 выручка организации имеет неоднозначную динамику на протяжении 

всего анализируемого периода: в 2020 году по сравнению с 2019 годом, показа-

тель снизился на 99858 тыс. руб., что обусловлено снижением объема продаж. 

Увеличение выручки является положительным фактором и свидетельствует о 

росте объема продаж, что обусловлено расширением сети сбыта продукции; 

 себестоимость продаж, наоборот имеет тенденцию к снижению: в 2020 

году показатель снизился на 176088 тыс. руб., а в 2019 году – 86046 тыс. руб., 

что обусловлено оптимизацией расходов и оказывает положительное влияние 
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на прибыль от продаж; темпы роста среднегодовой выработки персонала боль-

ше темпов роста оплаты труда, что свидетельствует об отсутствии перерасхода 

средств; рентабельность продаж в отчетном периоде имеет тенденцию к сниже-

нию, что является отрицательным фактором. 

 

2.4 Анализ системы управления объемами продаж на предприятии 

 

Система сбыта товаров - ключевое звено маркетинга во всей деятельно-

сти фирмы по созданию, производству и доведению товара до потребителя. 

Цель сбытовой политики предприятия - организация оптимальной сбыто-

вой сети для эффективных продаж продукции, включая создание пунктов тех-

обслуживания и выставочных залов, определение маршрутов товародвижения, 

организации системы снабжения, транспортировки, работ по отгрузке и погруз-

ке, вопросы логистики, обеспечения эффективности товародвижения и т. д. 

На рынке товаров, реализуемых предприятием, наблюдается преоблада-

ние смешанных каналов сбыта. Российские производители онлайн-касс и про-

чего оборудования редко самостоятельно занимаются сбытом собственной про-

дукции. Сбытом их продукции занимаются крупные федеральные и региональ-

ные розничные сети, оптовики и дистрибьюторы. Ритейлеры закупают товары 

через крупных федеральных и региональных оптовых операторов. Их ассорти-

ментная линейка включает не только собственные торговые марки (СТМ), но и 

бренды сторонних российских и зарубежных компаний. 

Крупные поставщики имеют хорошо развитую собственную складскую и 

логистическую систему. Это позволяет им обслуживать большой поток клиен-

тов и иметь широкий товарооборот. В качестве бонусов постоянным клиентам 

предлагается партнерская программа по маркетинговой поддержке. Данные 

программы, как правило, включают не только распространение рекламных ма-

териалов, каталогов, обучение персонала, но и подключение закупщиков к ка-

налам интернет-продаж. Ассортиментная линейка оптовых поставщиков вклю-

чает, в основном, мультибрендовые товары. Монобрендовые представители 
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среди региональных компаний представлены реже и включают одну или две 

торговые марки. Крупные дилеры, являющиеся постоянными клиентами у по-

ставщиков, получают скидки, успешно участвуют в тендерах и аукционах. 

В структуре российского рынка можно выделить три основных канала 

продаж: корпоративный, розничный и оптовый. Самый крупный канал продаж 

– оптовые продажи, занимают половину рынка. Еще больше трети рынка зани-

мают розничные продажи. Остальные 20% рынка приходится на корпоратив-

ный канал продаж, или на доставку товаров в офисы по предварительным зака-

зам. 

Канал корпоративных продаж становится с годами все более популярным 

и востребованным среди потребителей.  Поставкой продукции в офисы зани-

маются как оптовые, так и розничные операторы.  

В кризисные времена розничные и оптовые операторы стремятся избегать 

четкого разграничения между корпоративным, розничным и оптовым каналами 

продаж, используя смешанные каналы сбыта. Это позволяет операторам не 

только сокращать издержки, но и реализовывать максимальный объем товаров 

и услуг. Далее был проведен анализ методов продаж, как исследуемой органи-

зации, так и конкурентов (на основании метода наблюдения). Результаты ана-

лиза представлены в таблице 2.19. 

 

Таблица 2.19 

 

Результаты анализа методов продаж, используемых основными конкурентами 

 

Наименование организации Метод продаж Реклама 

ЦТО Агрессивный 
Социальные сети, баннеры, лис-

товки, буклеты, интернет-сайт 

Техносервис Консультативный 
Социальные сети, баннеры, лис-

товки, буклеты, интернет-сайт 

ВВН Консультативный 

Социальные сети, баннеры, лис-

товки, буклеты, промоутеры, 

интернет-сайт 

Витма-с Консультативный 
Баннеры, листовки, буклеты, 

интернет-сайт 
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На основании информации, представленной в таблице 2.19, можно сде-

лать вывод о том, что консультативный метод продаж используется исследуе-

мым предприятием.  

Данный метод основан на удовлетворении потребностей клиентов, а пер-

воочередная цель заключается в многократных продажах (необходимо, чтобы 

клиент не только сегодня приобрел продукцию, но и пришел в магазин «зав-

тра»).  

В свою очередь, ЦТО использует агрессивный метод продаж, который за-

ключается в обязательной продаже продукта всеми возможными способами 

(основным является продукт, а не клиент). 

Далее был проведен анализ мерчандайзинга.  

В процессе анализа был проведен сравнительный анализ выкладки това-

ров (сравнивалась выкладка товаров на полке с планограммой и с общими пра-

вилами выкладки продукции «Витма-с»).  

В компании товары выставлены полностью в соответствии планограмме. 

Основные составляющие выкладки продукции: 

 выкладка вертикальная (соответствие планограмме сети); 

 товары выставлены в соответствии направлениями. 

Затем было отмечено, что освещение стеллажа в данных магазинах об-

щее. Дополнительная подсветка не предусмотрена. 

Таким образом, проанализировав сложившуюся обстановку, можно сде-

лать вывод о том, что что элементы мерчендайзинга наблюдаются и использу-

ются в полной мере. 

Далее в таблице 2.20 представим социальные показатели по конкурентам, 

связанные с организацией продажи товаров. 
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Таблица 2.20 

Информация о социальных показателях по конкурентам, связанные с                    

организацией продажи товаров 

 

Социальные 

показатели 
ЦТО Техносервис ВВН Витма-с 

Среднее вре-

мя, затрачи-

ваемое на по-

купку, мин. 

7 9 8 8 

Коэффициент 

завершенно-

сти покупок 

(отношение 

числа покупа-

телей, совер-

шивших по-

купку, к об-

щему числу 

покупателей) 

0,91 0,87 0,85 0,93 

Качество ра-

боты продав-

цов 

Готовы прокон-

сультировать по 

всем вопросам, по-

мочь в выборе то-

вара 

Готовы прокон-

сультировать по 

всем вопросам, по-

мочь в выборе то-

вара 

Консультация 

оказывается 

при необходи-

мости 

Консультация 

оказывается 

при необходи-

мости 

 

Анализ данных показывает, что у Витма-с сокращается время, затрачи-

ваемое на покупку товаров.  

Это свидетельствует о повышении торгового обслуживания, за счет ква-

лифицированных торговых работников, хорошо оборудованных рабочих мест, 

предоставление администрацией необходимого инвентаря, а также правильное 

формирование ассортиментной политики и т.д. 

Отметим, что каждый из конкурентов для повышения качества сервиса 

предлагает клиентам возможность оформления заказов на интернет-сайте. За 

дополнительную плату заказ может быть привезен клиенту в удобное для него 

место.  

Таким образом, процесс продаж на предприятии организован в целом эф-

фективно. Но при этом, консультация консультации покупателей оказываются 
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по необходимости, что позволяет сделать вывод о том, что активные продажи 

отсутствуют.  

Кроме того, на предприятии не проводится анализ продаж, соответствен-

но, нет возможности определить, какие товары являются лидерами (приносят 

наибольший доход), а какие – нет. 

Соответственно, необходимо разработать мероприятия, направленные на 

повышение эффективности управления продажами для нивелирования данного 

недостатка. 

Это позволяет им обслуживать большой поток клиентов и иметь широкий 

товарооборот. В качестве бонусов постоянным клиентам предлагается партнер-

ская программа по маркетинговой поддержке. Данные программы, как правило, 

включают не только распространение рекламных материалов, каталогов, обу-

чение персонала, но и подключение закупщиков к каналам интернет-продаж. 

Коэффициент соотношения мобильных и иммобилизованных активов 

свидетельствует о том, что большая часть имущества организации сформирова-

на посредством оборотных (наиболее мобильных активов). 

В структуре российского рынка можно выделить три основных канала 

продаж: корпоративный, розничный и оптовый. Самый крупный канал продаж 

– оптовые продажи, занимают половину рынка. Еще больше трети рынка зани-

мают розничные продажи. Остальные 20% рынка приходится на корпоратив-

ный канал продаж, или на доставку товаров в офисы по предварительным зака-

зам. 
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3 РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО УВЕЛИЧЕНИЮ ОБЪЕМА 

ПРОДАЖ ООО «ВИТМА-С» 

 

3.1 Обоснование предложений по росту объема продаж 

 

В теоретической части выпускной квалификационной работы был рас-

смотрен метод KPI, как наиболее эффективный и популярный в части управле-

ния эффективностью продаж.  

Стратегия развития современных торговых организаций предусматривает 

повышение эффективности их деятельности, рост объемов продаж и качества 

обслуживания клиентов. Достижение подобных стратегических целей возмож-

но только при разработке эффективной системы премирования. В качестве ме-

роприятия по повышению эффективности управления продажами для основно-

го персонала в ООО «Витма-с» рассмотрим внедрение показателей KPI. Выбор 

KPI обусловлен следующими аспектами (рисунок 3.1). 

 

 

 

Рис. 3.1 – Обоснование выбора KPI для совершенствования системы             

управления продажами в ООО «Витма-с» 

возможность точно определить, насколько эффективно 
работают сотрудники

удобство распределения премий и бонусных средств

быстрое и точное исправление ошибок в стратегиях и 
указаниях

возможность понять, какой именно бизнес-процесс 
неэффективен, и принять соответствующие меры
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Таким образом, при помощи KPI возможно отслеживать качество работы 

персонала, что важно для сферы торговли. К тому же, каждый работник будет 

понимать, от чего зависит размер его премии. Рассмотрим наиболее подробно 

данное мероприятие. 

Так, взаимосвязь целей ООО «Витма-с» и KPI разных уровней представ-

лена на рисунке 3.2. 

 

 

 

Рис. 3.2 – Взаимосвязь целей организации ООО «Витма-с» и KPI разных          

уровней 

 

Важным этапом формирования KPI является разработка переменной час-

ти или системы премирования. Премия является дополнительным вознагражде-

нием к базовому окладу за конкретные результаты работы. Результатом может 

быть уровень достижения целей, эффективность деятельности, уровень компе-

тентности, выполнение должностных обязанностей, особенности поведения. 

При разработке системы премирования необходимо определиться с опти-

мальным соотношением постоянной и переменной частей оплаты труда (рис. 

3.3). Цели использования: 

Цели организации ООО "Витма-с"

KPI организации

KPI отделов ООО "Витма-с"

KPI отдельных работников
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 создать сильную этику, направленную на достижение целей и результа-

тов; 

 привлечь не боящихся риска и уверенных в успехе людей 

 привлечь работников, не желающих рисковать; 

 заполнить низкооплачиваемые позиции, где нельзя рисковать оплатой; 

 не поддерживать в компании культуру сильной дифференциации со-

трудников. 

 

 

Рис. 3.3 – Соотношение постоянной и переменной систем оплаты труда в ООО 

«Витма-с» при применении показателей KPI 

 

KPI присваивается в зависимости от выполнения установленных показателей 

(таблица 2.21). 
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Таблица 2.21 

 

Ключевые показа-

тели(KPI) 

Веса Значения Индекс 

(KPI) База Норма Цель Факт 

Объем продаж, 

тыс. руб. 

0,3 100 500 800 600 125 

Поступление де-

нежных средств, 

тыс. руб. 

 

0,2 150 400 600 350 80 

Просроченная де-

биторская задол-

женность, тыс. руб. 

0,2 800 300 100 250 110 

Удовлетворенность 

внутренних клиен-

тов, % 

0,15 0 80 100 95 118,75 

Командность в ра-

боте, % 

0,15 0 80 100 70 87,5 

1 Коэффициент результативности (рейтинг) 106,4 

 

Главным критерием эффективности продавца считают его выручку. Это, 

безусловно, очень важный, но далеко не единственный показатель. Ведь на фи-

нансовые результаты деятельности компании оказывают влияние все ее под-

разделения. Да и в рамках одного отдела у сотрудников могут быть разные за-

дачи. Чтобы полнее оценить вклад каждого сотрудника в общий результат и 

поощрить действительно эффективных, и внедряется система KPI для менед-

жера по продажам, торгового представителя и других. 

Ввиду того, что на предприятии не проводится анализ продаж, соответст-

венно, нет возможности выявления тех товаров, которые приносят наибольшую 

прибыль. Для устранения данного недостатка необходимо воспользоваться ме-

тодикой АВС-анализа. Необходимо отметить, что по отношению к системе 

управления продажами, АВС-анализ может быть определен, как способ норми-

рования, ключевой целью которого является контроль за состоянием запасов, а 

сущность заключается в разбивке номенклатуры реализованных товарно-

материальных ценностей на неравные подмножества – А, В, С.  

Методика проведения АВС-анализа на предприятии ООО «Витма-с» 

представлена на рисунке 3.4. 
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Рис. 3.4 - Методика проведения АВС-анализа на предприятии ООО «Витма-с» 

 

К группе А относятся наиболее дорогие и ценные товары, на долю кото-

рых приходится ориентировочно 75-80% общей стоимости товаров предпри-

ятия. Необходимо отметить, что данные запасы составляют 10-20% от общего 

количества товаров, находящихся на хранении у предприятия. Именно эти то-

вары приносят 70-80% дохода. К данным товарам относятся платформенные и 

крановые весы, а также системы климат-контроля. 

К группе В относятся средние по стоимости товары, доля которых в об-

щей сумме товаров составляется ориентировочно 10-15%, но в количественном 

отношении данные запасы составляют 30-40% от общего количества товаров, 

находящихся на хранении у предприятия.  

К данным товарам относятся онлайн-кассы, банковское оборудование. 

К группе С относятся наиболее дешевые товары, доля которых составляет 

5-10% от общей стоимости запасов и 40-50% от общего количества товаров, на-

ходящихся на хранении у предприятия. Эти товары приносят предприятию 

Формирование стоимости каждого товара (по 
закупочным ценам)

Структурирование товаров по убыванию цены 

Определение суммы расходов на приобретение в 
соответствии с отчетными документами

Группировка товаров в зависимости от их 
удельного веса в общих расходах на приобретение
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наименьший доход. К данным товарам относятся расходные материалы и POS-

периферия. 

 

3.2 Оценка эффективности внедрения предложений 

 

Учитывая особенности деятельности организации, можно сделать вывод 

о том, что данная система будет являться оптимальной для ООО «Витма-с», так 

как рост финансовых результатов напрямую зависит от выполнения работни-

ками своих планов, а уровень расходов – от качества обслуживания клиентов. 

Рассмотрим систему показателей KPI для персонала, являющегося основ-

ным. Существует формула KPI для расчета. Пример расчета количественного 

коэффициента KPI следующий: 

ПЧ (переменная часть) = Плановая сумма переменной части *  

(Вес KPI1 * Коэффициент KPI1 + Вес KPI2 *                                           (9) 

       * Коэффициент KPI2)                                                                                      

 

Далее в таблице 3.1 представим контроль всех предлагаемых вариантов 

заработной платы при всех возможных значениях KPI с детальной расшифров-

кой. 

 

Таблица 3.1 

Контроль всех предполагаемых вариантов заработной платы при всех возмож-

ных значениях KPI (с детальной расшифровкой по многим значениям) 

 

KPI1/KPI2 <50% 51-89% 90-100% >100% 

<50% 5000 (вариант 4) 18 750 22 500 26 250 

51-89% 18 750 22 500 (вариант 3) 26 250 30 000 

90-100% 22 500 26 250 
30 000 (вари-

ант 1) 
33 750 

 26 250 30 000 33 750 37 500 (вариант 2) 
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Вариант 1: исполнение установленного руководителем задания 90-100% 

(значение коэффициента KPI1 = 1). Исполнение плана деятельности 90-100% 

(значение коэффициента KPI2 = 1). Переменная часть (ПЧ) составляет 50% и 

равна 15 000 рублей. 

ПЧ = 15 000 рублей * (1×50% + 1 * 50%) = 15 000 рублей. 

Ежемесячная оплата труда = 15 000 (фиксированная часть) + 15 000 (пе-

ременная часть) = 30 000 рублей. 

Вывод: работник имеет плановый оклад, установленный по нормативу 

ФОТ.  

Вариант 2: исполнение плана более 100% (значение коэффициента KPI1 = 

1,5). Исполнение плана деятельности более 100% (значение коэффициента KPI2 

= 1,5). 

ПЧ = 15 000 рублей * (1,5 * 50% + 1,5 * 50%) = 22 500 рублей. Ежемесяч-

ная оплата труда = 15 000 (фиксированная часть) + 22 500 (переменная часть) = 

37 500 рублей. Вывод: работник имеет больше планового оклада на 7 500 руб-

лей, но и выполнение плана по каждому из показателей превышает 100%. 

Вариант 3: исполнение установленного руководителем задания 51-89% 

(значение коэффициента KPI1 = 0,5). Исполнение плана деятельности 51-89% 

(значение коэффициента KPI2 = 0,5). 

ПЧ = 15 000 рублей * (0,5 * 50% + 0,5 * 50%) = 7 500 рублей. 

Ежемесячная оплата труда = 15 000 (фиксированная часть) + 7 500 (пере-

менная часть) = 22 500 рублей. 

Вывод: работник имеет меньше планового оклада на 7 500 рублей. 

Вариант 4: исполнение плана менее 50% (значение коэффициента KPI1 = 

0). Исполнение плана деятельности менее 50% (значение коэффициента KPI2 = 

0). 

ПЧ = 15 000 рублей * (0 * 50% + 0 * 50%) = 0 рублей. 

Ежемесячная оплата труда = 15 000 (фиксированная часть) + 0 (перемен-

ная часть) = 15 000 рублей. Вывод: работник имеет меньше на 15 000 рублей, 
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ведь переменная составляющая равна 0 из-за исполнения плана по каждому по-

казателю менее 50%. 

Далее применим показатель эффективности для Варианта 1. Предполо-

жим, что утвержденный показатель эффективности по продажам на месяц со-

ставляет 15% (увеличение объемов продаж на 15%). При выполнении данных 

показателей, премия работника увеличивается на коэффициент 1,2, при невы-

полнении – снижается (коэффициент 0,8). 

Соответственно, согласно Варианту 1, переменная часть заработной пла-

ты изменится следующим образом: 

 выполнение показателя эффективности: 22500*1,2 = 27000 руб., общая 

заработная плата: 15000+27000 = 42000 рублей; 

 невыполнение показателя эффективности 22500*0,8 = 18000 руб., об-

щая заработная плата составит: 15000+18000 = 33000 рублей. 

На основании проведенных расчетов можно сделать вывод о том, что вы-

полнение показателей эффективности влечет за собой значительный рост зара-

ботной платы сотрудника, что является стимулом для выполнения плана (уста-

новленного руководителем задания). 

Для оценки экономической эффективности наиболее целесообразно рас-

сматривать интегральный экономический эффект, являющийся совокупным 

эффектом, иллюстрирующим уровень целесообразности внедрения мероприя-

тия в сфере управления заработной платой. Возможный эффект от внедрения 

мероприятия заключается в повышении системы управленческого учета пред-

приятия.  

Оценить экономический эффект от внедрения показателей KPI мож-

но двумя способами: простым и сложным (более трудоемкий способ, но более 

точный).  

Простой способ - это некоторое упрощение сложного способа с учетом 

различных «оговорок». Например, если материальные затраты не меняются по-

сле внедрения показателей KPI, то их можно исключить из расчета, тем самым 

его упростив.  
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Полная оценка по сложному алгоритму, как правило, проводится квали-

фицированными специалистами по итогам обследования бизнес-процессов 

предприятия. Но если необходимо быстро и приблизительно оценить эффек-

тивность внедрения средства автоматизации, то можно в представленные фор-

мулы подставлять оценочные значения затрат. Конечно, при использовании 

оценок затрат, а не их фактических значений, экономический эффект будет по-

считан не точно, но тем не менее позволит оценить выгодность и необходи-

мость изменений. 

Главный экономический эффект от внедрения заключается в улучшении 

экономических и хозяйственных показателей работы предприятия, в первую 

очередь за счет повышения оперативности управления и снижения трудозатрат 

на реализацию процесса управления, то есть сокращения расходов на управле-

ние.  

Для ООО «Витма-с» экономический эффект выступает в виде повышения 

эффективности производительности труда и эффективности работы предпри-

ятия в целом.  

Экономическая эффективность будет заключаться в увеличении выручки 

предприятия ввиду того, что работники будут осуществлять свою деятельность 

более эффективно, увеличится производительность труда (таблица 3.2). 

 

Таблица 3.2 

Совокупный эффект от реализации мероприятий в ООО «Витма-с» 

 

Показатель 
Единицы 

измерения 

Отчетный 

год 

Планируемый 

год 
Отклонение 

1 2 3 4 5 

Выручка (планируемое уве-

личение показателя – не ме-

нее 10% по опыту предпри-

ятий, внедривших подобные 

мероприятия) 

Тыс.руб. 610817 671899 61082 

Себестоимость (с учетом 

роста цен), коммерческие 

расходы, в том числе 

Тыс.руб. 600387 653897 53510 
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Окончание таблицы 3.2 

1 2 3 4 5 

Планируемый рост ФОТ (в 

случае, если большинство 

работников перевыполнит 

план) 

Тыс.руб. - 3976 3976 

Финансовый результат Тыс.руб. 10430 18002 7571,7 

Рентабельность продаж % 1,71 2,68 0,97 

 

Таким образом, увеличение выручки планируется на 10% (по опыту 

предприятий, внедривших подобные мероприятия), что в денежном выражении 

составит 61082 тыс. руб.  

Также проведем расчет эффективности при достижении меньшего объема 

продаж (пессимистический сценарий) в таблице 3.3. 

 

Таблица 3.3 

 

Совокупный эффект от реализации мероприятий в ООО «Витма-с»                      

(пессимистический сценарий) 

 

Показатель 
Единицы 

измерения 

Отчетный 

год 

Планируемый 

год 
Отклонение 

Выручка (планируемое увели-

чение показателя 5%) 
Тыс.руб. 610817 671899 61082 

Себестоимость (с учетом роста 

цен), коммерческие расходы, в 

том числе 

Тыс.руб. 600387 629743 

29356 

 

 

 

Планируемый рост ФОТ (в 

случае, если большинство ра-

ботников перевыполнит план 

Тыс.руб, - 3976 3976 

Финансовый результат Тыс.руб, 10430 11345 915 

Рентабельность продаж % 1,71 1,69 -0,02 
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Себестоимость увеличится в том числе за счет планируемых мероприя-

тий, а также на планируемый уровень роста цен. 

Социальная эффективность от предложенных мероприятий будет выра-

жаться в следующем: 

 повышение уровня сотрудничества и доверия между руководством 

и работниками; 

 повышение степени информированности о целях, стратегии и те-

кущей работе;  

 повышение уровня приверженности специалистов своей организа-

ции; 

 улучшение социально-психологического климата в коллективе; 

 повышение заинтересованности работника в результатах своего 

труда.  
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          ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Информация, представленная в первой главе работы, позволяет сделать 

вывод о том, что от уровня эффективности управления продажами зависит эф-

фективность деятельности торгового предприятия в целом, а наиболее часто 

используемым методом повышения продаж в современных условиях выступает 

KPI. 

На основании проведенного анализа можно сделать следующие выводы: 

 выручка организации имеет неоднозначную динамику на протяжении 

всего анализируемого периода: в 2020 году по сравнению с 2019 годом, показа-

тель снизился на 99858 тыс. руб., что обусловлено снижением объема продаж. 

В 2021 году увеличение составило 32706 тыс. руб. Увеличение выручки являет-

ся положительным фактором и свидетельствует о росте объема продаж, что 

обусловлено расширением сети сбыта продукции. 

 себестоимость продукции, наоборот имеет тенденцию к снижению: в 

2021 году показатель снизился на 176088 тыс. руб., а в 2020 году – 86046 тыс. 

руб., что обусловлено оптимизацией расходов и оказывает положительное 

влияние на прибыль от продаж; 

 темпы роста среднегодовой выработки персонала больше темпов роста 

оплаты труда, что свидетельствует об отсутствии перерасхода средств; 

 рентабельность продаж в отчетном периоде имеет тенденцию к сниже-

нию, что является отрицательным фактором. 

На основании проведенного анализа доходов ООО «Витма-с» можно сде-

лать вывод о следующих резервах роста данного показателя: 

 увеличение объема розничных продаж; 

 высвобождение средств путем снижения кредиторской задолженности. 

Оценить экономический эффект от внедрения показателей KPI мож-

но двумя способами: простым и сложным (более трудоемкий способ, но более 

точный). Простой способ - это некоторое упрощение сложного способа с уче-

том различных «оговорок». Например, если материальные затраты не меняются 
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после внедрения показателей KPI, то их можно исключить из расчета, тем са-

мым его упростив. Полная оценка по сложному алгоритму, как правило, прово-

дится квалифицированными специалистами по итогам обследования бизнес-

процессов предприятия. Но если необходимо быстро и приблизительно оценить 

эффективность внедрения средства автоматизации, то можно в представленные 

формулы подставлять оценочные значения затрат. Конечно, при использовании 

оценок затрат, а не их фактических значений, экономический эффект будет по-

считан не точно, но тем не менее позволит оценить выгодность и необходи-

мость изменений. 

Главный экономический эффект от внедрения заключается в улучшении 

экономических и хозяйственных показателей работы предприятия, в первую 

очередь за счет повышения оперативности управления и снижения трудозатрат 

на реализацию процесса управления, то есть сокращения расходов на управле-

ние. Для ООО «Витма-с» экономический эффект выступает в виде повышения 

эффективности производительности труда и эффективности работы предпри-

ятия в целом. Экономическая эффективность будет заключаться в увеличении 

выручки предприятия ввиду того, что работники будут осуществлять свою дея-

тельность более эффективно. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 

 

Приложение № 1

к Приказу Министерства финансов

Российской Федерации

от 02.07.2010 № 66н

(в ред. Приказов Минфина России

от 05.10.2011 № 124н,

от 06.04.2015 № 57н)

на  г.

Форма по ОКУД

Дата (число, месяц, год)

Организация по ОКПО

Идентификационный номер налогоплательщика ИНН

Вид экономической по

деятельности ОКВЭД

Организационно-правовая форма/форма собственности

по ОКОПФ/ОКФС

Единица измерения: тыс. руб. по ОКЕИ

Местонахождение (адрес)

На 

 г.
3

 г.
4

 г.
5

БАЛАНС 1600 452761

Итого по разделу II 1200 425764

Прочие оборотные активы 1260 1810

Денежные средства и денежные 

эквиваленты 1250 4297

Финансовые вложения (за исключением 

денежных эквивалентов) 1240 106007

Дебиторская задолженность 1230 283049

Налог на добавленную стоимость по 

приобретенным ценностям 1220
572

II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ

1210 30029Запасы

Итого по разделу I 1100 26997

Прочие внеоборотные активы 1190 57

Отложенные налоговые активы 1180 19

Финансовые вложения 1170

Поясне-

ния 
1 Наименование показателя 

2 Код
31 декабря

20 21

166711

260375 167778

255525

6427

1627 1405

5682

141510

8700 8700

188007

852650442

1067 143

114

4850 1067

46

3 2

4801 951

20

Основные средства 1150

Доходные вложения в материальные 

ценности 1160

26921

0710001

Коды

Результаты исследований и разработок 1120

20 20

660049, Красноярский край, г. Красноярск, ул. Марковского, 

д.56

с ограниченной ответственностью/частная 65 16

Торговля оптовая писчебумажными и канцелярскими 

товарами

АКТИВ

1110

I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ

Нематериальные активы

31 202112

30474971

Бухгалтерский баланс

31 декабря 20 21

Нематериальные поисковые активы 1130

ООО "Витма-с"

46.49.33

2466246780

384

Общества

Материальные поисковые активы 1140

На 31 декабря На 31 декабря

19
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На 

 г.
3

 г.
4

 г.
5

Прочие обязательства 1550

Оценочные обязательства 1540 295

Доходы будущих периодов 1530

Кредиторская задолженность 1520 348772

V. КРАТКОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА

1510 1336Заемные средства

Итого по разделу IV 1400 40064

Прочие обязательства 1450

Оценочные обязательства 1430 0

Отложенные налоговые обязательства 1420 525

IV. ДОЛГОСРОЧНЫЕ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА

1410 39539Заемные средства

Нераспределенная прибыль 

(непокрытый убыток) 1370
62284

Добавочный капитал (без переоценки) 1350

Переоценка внеоборотных активов 1340

Собственные акции, выкупленные у 

акционеров 1320 (

ПАССИВ

1310 10

III. КАПИТАЛ И РЕЗЕРВЫ 
6

Уставный капитал (складочный 

капитал, уставный фонд, вклады 

товарищей)

Поясне-

ния 
1 Наименование показателя 

2 Код
31 декабря

20 21

1500

208

155763

167778

Итого по разделу V

Итого по разделу III

БАЛАНС 1700

425 372

350403 224581

(

452761 260375

)
7

( )

11643

0 0

372425

1300 62294 35369

Резервный капитал

00

1360

1163335359

)

19

10 10

20 20 20

41554 88000

183027 67555

На 31 декабря На 31 декабря
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за  г.
Форма по ОКУД

Дата (число, месяц, год)

Организация по ОКПО

Идентификационный номер налогоплательщика ИНН

Вид экономической по

деятельности ОКВЭД

Организационно-правовая форма/форма собственности

по ОКОПФ/ОКФС

Единица измерения: тыс. руб. по ОКЕИ

(в ред. Приказа Минфина России

от 06.04.2015 № 57н)

3610 15Прочее 2460

Чистая прибыль (убыток) 26695 237582400

2 1Изменение отложенных налоговых активов 2450

Изменение отложенных налоговых 

обязательств 2430

1864 251

в т.ч. постоянные налоговые обязательства 

(активы) 2421

6232 )( 5143

100 53

Текущий налог на прибыль 2410

35550 30057Прибыль (убыток) до налогообложения 2300

) (

2222 )14548Прочие расходы 2350

Прочие доходы 2340

(

70442330

) (

35015 2490

Проценты к получению 2320 4756

103Проценты к уплате

718

Доходы от участия в других организациях 2310

20996 )

10430 36115

( (

172106

280428 ( 114995 )

290858

(

12 месяцев

20 20  г.
4

За
Код

578111

406005 )(( )319959

12 месяцев

 г.
3

За

384

12200 16

20 21

Общество с ограниченной 

Коммерческие расходы 2210

Себестоимость продаж 2120

Выручка 
5

ответственностью/частная собственность

Поясне-

ния 
1 Наименование показателя 

2

Валовая прибыль (убыток) 2100

2110 610817

Отчет о финансовых результатах

12 месяцев 20 21

ООО "Витма-с" 30474971

Коды

0710002

31 12 2021

2466246780

46.49.33

Торговля оптовая писчебумажными и канцелярскими 

товарами

Прибыль (убыток) от продаж 2200

Управленческие расходы 2220 )


















