




РЕФЕРАТ 

 

Выпускная квалификационная работа 75 с., иллюстраций 6, таблиц 23, 

источников 41, приложений 5. 

ОБЪЕМ ПРОДАЖ, РОЗНИЧНАЯ ТОРГОВЛЯ, УПРАВЛЕНИЕ 

ПРОДАЖАМИ, ТОРГОВОЕ ПРЕДПРИЯТИЕ, РОЗНИЧНЫЙ 

ТОВАРООБОРОТ, РЕНТАБЕЛЬНОСТЬ ПРОДАЖ, МАРКЕТИНГОВАЯ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, ПРОДВИЖЕНИЕ, ОПТИМИЗАЦИЯ ЗАТРАТ, 

ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОЕКТА. 

Цель работы - исследовать управление продажами ООО «МВМ», выявить 

основные проблемы маркетинговой деятельности и дать рекомендации по 

увеличению объема продаж. 

Метод исследования – аналитический, опытно-статистический методы, 

метод сравнения. 

Проведен анализ эффективности управления продажами предприятия. 

Для увеличения объема продаж и повышения эффективности управления 

затратами разработан ряд проектов с различными направлениями достижения 

цели, рассчитаны показатели экономической эффективности от внедрения 

предложенных проектов. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Существующие рыночные условия экономики характеризуются огромным 

количеством разнообразных предприятий, между которыми наблюдается 

большая конкуренция. Следовательно, для каждой организации важным 

является высокий уровень эффективности деятельности. 

На эффективность и успешность деятельности предприятия напрямую 

влияет рост объема продаж. Повышение этого показателя, в свою очередь, 

приводит к повышению прибыли и укреплению позиций на рынке, повышая 

конкурентоспособность предприятия. Немаловажное значение методы 

управления продажами организации занимают в вопросе формирования базы 

экономической и финансовой устойчивости. 

Актуальность темы обусловлена растущей конкуренцией, избыточностью 

предложения, изменениями в тенденциях спроса, глобальными изменениями в 

производстве и другими факторами, которые создают необходимость 

повышения эффективности работы предприятия, развития продаж в сфере 

новых высокорентабельных бизнес-направлений, повышения 

конкурентоспособности и финансовой устойчивости предприятия. Это касается 

и поиска возможностей применения традиционных инструментов, повышения 

качества бизнес-процессов предприятия, и инновационных подходов, учитывая 

тенденции изменения и развития рынка, технологий, спроса и предложения. 

Настоящая работа охватывает вопросы управления объемом продаж на 

предприятии. Особое внимание уделено разработке практических рекомендаций 

для увеличения продаж торгового ритейла. 

Целью исследования является разработка предложений по увеличению 

объемов продаж на ООО «МВМ», обеспечивающих повышение эффективности 

ее деятельности. 

В соответствии с темой работы были сформулированы следующие задачи: 

1. Рассмотреть теоретико-методические основы управления продажами. 

2. Провести анализ управления продажами торгового предприятия. 
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3. По результатам анализа разработать мероприятия для предприятия 

торговли с целью увеличения объема продаж. 

4. Дать оценку предложенных мероприятий.  

Объектом исследования является ООО «МВМ». Предметом исследования 

является управление продажами на предприятии. 

При проведении исследования использовались: анализ документации, 

методы общего экономического анализа и синтеза. 

Первая глава охватывает теоретические аспекты, связанные с основными 

понятиями в сфере сбытовой деятельности организаций. Также 

рассматриваются методические основы управления продажами на 

предприятиях торговли. 

Во второй главе рассмотрены показатели деятельности крупного 

торгового ритейла ООО «МВМ», дана общая характеристика предприятия, 

проведен бизнес-анализ компании и выявлены возможные направления 

развития в маркетинговой деятельности для повышения объема продаж. 

В третьей главе разработаны рекомендации для увеличения объема 

продаж и дано обоснование экономической эффективности предложенных мер. 

В заключении подведены итоги всей проделанной работы, сформированы 

выводы. 

Работа представляет собой ценность как для практического применения в 

деятельности предприятия, так и в сфере информации, так как аккумулирует в 

себе теоретическую базу, тенденции развития рынка, раскрывает особенности, 

перспективы развития и методы увеличения продаж предприятия. 

Работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка 

использованных источников, приложений. 

 



1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯ ОБЪЕМОМ ПРОДАЖ 

 

1.1 Объем продаж как показатель эффективности деятельности 

 

Продажи как термин представляют собой один из показателей процесса 

воспроизводства, характеризуют заключительный этап движения товаров из 

сферы обращения в сферу потребления. Объем продаж и его изменения 

отражают важные пропорции национальной экономики:  

− соотношения темпов роста производства, средств производства и 

предметов потребления; 

− распределение национального дохода на фонд потребления и фонд 

накопления; 

− долю индивидуальной оплаты труда в национальном доходе; 

− масштабы и уровень удовлетворения спроса населения на товары и т.п.  

Одновременно объем продаж характеризует и результаты деятельности 

внутренней торговли как отрасли, ее отдельных структур на федеральном, 

региональном и местном уровнях и на уровне отдельных предприятий. 

Объем продаж как термин в рамках торговых и производственных 

предприятий характеризует экономический процесс обмена товаров на деньги, в 

соответствии с требованиями рыночного механизма; социальный процесс 

перехода товарной массы в сферу потребления (производственного и личного), 

т.е. удовлетворения покупательского спроса; финансовый процесс 

формирования денежной выручки. Этот показатель, фактически является 

суммой выручки, особенно у торгового предприятия. Его применяют для 

определения успешности деятельности предприятия и дальнейшего анализа. В 

бухгалтерском учете объем продаж выражается суммой средств, поступившей 

на банковские счета компании от покупателей в отчетном периоде. Если кратко, 

то объем продаж - это количество проданного продукта предприятия. Уровень 

показателя объема продаж, как правило, зависит от спроса и предложения, и их 

удачного взаимодействия, определяющих равновесную рыночную цену 



8 

продукта. Также объемом продаж называют отношение капитализации 

предприятия к выручке за некий отрезок времени. Показателю "объем продаж" 

соответствует широко применяемый мировой показатель "валовый доход "(gross 

income), выручка. 

Основная задача предприятия и бизнеса в целом - построить 

качественный и надежный бизнес, направить все имеющиеся ресурсы на 

получение максимальной прибыли. Чем большим значением обладают доходы, 

тем выше базовый показатель деятельности и возможности развития 

предприятия. Наиболее актуальной задача по увеличению продаж становится, 

когда предприятие оказалось в ситуации снижения объема продаж. Причинами 

этого могут быть: этап жизненного цикла товара «спад»; снижение 

конкурентоспособности (цена качество): перенасыщение рынка; падение 

репутации компании; политические и экономические санкции и т.д. 

Существует 2 основных подхода к увеличению продаж предприятия. 

Первый подход заключается в ориентировании на использование капитала, 

привлечении дополнительных инвестиций в производство с целью внедрения 

инноваций и диверсификации бизнеса [42]. 

Второй подход к увеличению продаж - ориентирование на рост 

производственно-коммерческого потенциала предприятия. Здесь выделяют 2 

направления.  

Первое направление - более активное внедрение в сегмент рынка, на 

котором уже работает предприятие. В этом случае в результате более 

агрессивной стратегии (цены и скидки) происходит перехват потребителей у 

конкурентов, в результате чего происходит рост использования сегмента и 

увеличение объемов продаж. 

И второе направление - увеличение объемов продаж за счет развития 

организации, а именно за счет более грамотного маркетинга, стратегии и 

тактики продаж. 
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Рассмотрим более подробно основные методы увеличения продаж, 

относящиеся ко маркетинговому подходу, ориентированных на рост 

производственно-коммерческого потенциала предприятия. 

Независимо от того, каким является предприятие оптовым или 

розничным, предлагающим на рынок товары или услуги, выделяют четыре 

основных направления к увеличению объемов продаж: 

1. Ценовой. 

2. Количественный. 

3. Комбинированный (стимулирование продаж). 

4. Организационный (улучшение системы продаж). 

Первые три метода относятся к функциям и комплексу маркетинга, его 

еще называют «Маркетинг-микс». Комплекс маркетинга подробно представлен 

в приложении 1. Как видно из данной схемы - это совокупность инструментов, 

используемых в маркетинге для воздействия на целевой рынок и 

потребительский спрос. В теории и практике маркетинга выделяют от 4 до 8 

составляющих комплекса - 4Р, 5Р, 8Р. Рассмотрим классический комплекс 

базовых составляющих 4Р «Четыре пи». Название происходит от английских 

слов: product-товар, price-цена, place - место, promotion - стимулирование 

продаж. Суть комплекса состоит в том, что все эти четыре элемента составляют 

индивидуальность продукта (торговой марки) и должны находиться в гармонии 

друг с другом: продукт, реклама, цена и место продажи. Достоинства и 

уникальность каждой из составных частей 4Р служат для того, чтобы отличить, 

дифференцировать данный товар (бренд) от конкурирующих торговых марок, 

придать товару характерные черты и позиционировать его на рынке, где его 

специфические преимущества смогут оценить потребители [37]. 

Организационный метод относится к менеджменту - управлению бизнес-

процессами, в том числе системой продаж, логистики и сервиса на 

предприятии, начиная от планирования, организации отделов, системы 

обучения, мотивации и контроля. Рассмотрим подробней основные методы 

увеличения продаж в каждом направлении. 
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Одним из самых простых методов в стоимостном выражении является 

повышение объема продаж путем увеличения цены товара. Этот путь 

компенсирует потери и оправдан в следующих случаях: 

1. Для реализации престижного товара. В этом случае факт покупки 

данного товара демонстрирует окружающим уровень благосостояния клиента 

(автомобили, техника, ювелирные украшения, брендовая одежда и т.д.). 

2. Когда товар для потребителя имеет большую ценность по сравнению с 

товаром-конкурентом. С точки зрения психологии потребительского поведения 

клиент (покупатель) хочет получить одно из двух: либо самую низкую цену 

(или оптимальную цену), либо продукт, представляющий для него наибольшую 

ценность.  

Уравнение ценности выглядит следующим образом: 

 

Ценность = Выгоды – Затраты 

 

В данном уравнении затраты означают не только цену как таковую (сумму 

покупки), а это - время, усилия, которые покупатель тратит на покупку, это 

энергия, которую он вкладывает в сам процесс. Выгоды - это не только деньги, 

но и те возможности и перспективы, которые покупатель получает в результате 

приобретения. Повышение ценности товара и услуги - одна из возможностей 

увеличить объем продаж. Это достигается следующими производственными и 

маркетинговыми инструментами: 

- повышение качества продукции: улучшение упаковки; 

- технологии брэндинга; 

- улучшение качества рекламы и коммуникаций; 

- программы формирования и повышения лояльности; 

- повышение уровня сервиса [32]. 

Повышению ценности товара посвящено много трудов. Большое 

внимание этому вопросу уделил Портер. 
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Портер подробно описал цепочку ценностей, как можно увеличить 

ценность в основных и вспомогательных видах деятельности, в каждом бизнес-

процессе работы предприятия, начиная от проектирования товара, закупки 

материалов, производства, хранения и доставки, рекламы и продвижения. 

В зависимости от характера конкуренции, особенностей и колебаний 

рынка, спроса на продукцию и ряда других факторов у предприятия не всегда 

есть возможность держать высокую цену на свою продукцию. Поэтому, 

наиболее распространенными методами увеличения продаж являются 

количественные. К ним относятся: 

- увеличение количества покупателей; 

- увеличение объема покупки (среднего чека); 

- оптимизация ассортимента, вывод новых товаров. 

Увеличить количество покупателей возможно в 3-х случаях: 1) когда 

позволяет емкость рынка; 2) за счет выхода на новые рынки и сегменты; 3) за 

счет вытеснения конкурентов и увеличения своей доли на рынке. 

Чтобы добиться увеличения продаж предприятия активизируют 

маркетинг и применяют различные маркетинговые инструменты. Это может 

быть: дополнительная реклама товара, внедрение дистанционных продаж (через 

интернет, различные приложения или по телефону), организация или 

расширение сети фирменных филиалов, торговых точек, привлечение 

официальных дилеров, развитие франчайзинга и др. 

Другим количественным методом повышения объемов продаж является 

увеличение средней суммы покупки (чека) в магазине.  

Третий количественный метод - оптимизация ассортимента продукции, он 

предполагает анализ продаж по ассортименту предприятия. Вывод из 

ассортимента убыточных и (или) низко маржинальных товаров и оптимальное 

расширение ассортимента за счет товаров-новинок, исходя из тенденций рынка 

и потенциального спроса целевой аудитории. Для этого потребуются 

дополнительные затраты на покупку оборудования, сырья, упаковки, наем 

персонала и на другие мероприятия, но количество потенциальных клиентов, 
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находящихся в целевой аудитории, существенно может вырасти, что 

положительно повлияет на объем продаж [15, с.356]. 

Если ценовые методы ввиду высокой конкуренции или ограниченности 

спроса малоэффективны, а мероприятия по увеличению объема продаж в 

натуральном выражении не приносят ожидаемого эффекта, предприятие может 

воспользоваться комбинированным подходом. Эти методы также влияют на 

увеличение повторных покупок. Комбинированный подход - включает в себя 

множество различных инструментов по стимулированию сбыта, это и лучшая 

цена, скидки, бонусы, подарки за покупки, раздача бесплатных образцов, 

дегустации, выставки, презентации и множество других различных промо-

акций.  

Комбинированный подход, по сути, является стимулированием сбыта и, 

как отмечалось ранее, это один из четырех основных элементов маркетинга-

микса. Существует огромное количество определений стимулирования сбыта. 

Главная цель методов стимулирования - реализовать больше товаров или услуг, 

чем конкурент, посредством достижения максимального уровня сбыта 

существующим и потенциальным потребителям. Эта цель может быть 

неограниченной во времени. Цель может варьироваться в зависимости от 

стратегии, которая может заключаться:  

- в выходе на новые рынки сбыта; 

- в полной загрузке производственных мощностей; 

- в завоевании определенной доли рынка в своем сегменте; 

- достижении лидирующей позиции и др.  

Цели стимулирования продаж формулируются в отношении конкретной 

целевой аудитории: стимулирование потребителей, посредников, продавцов 

отвечающих за продажи. Так, например, при постановке цели стимулирования 

торговой сети, это может быть: рост количества дистрибьюторов, вывод новых 

товаров, увеличение объема товара или расширение ассортимента, реселлинг 

(перепродажа) [32, с.114]. 
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Подводя итог, можно сказать, что компании постоянно находятся в поиске 

лучших инструментов для управления объемом продаж. Базовые и 

основополагающие направления стимулирования продаж достаточно хорошо 

описаны в теории и применятся в практике. В зависимости от конкретной 

ситуации предприятие может использовать несколько приемов и методов 

увеличения продаж: количественные, ценовые, организационные либо 

комбинированные. Как правило, всегда реализуется комплекс мероприятий, 

направленных на разные целевые аудитории и в сочетании с разными целями. 

Такая диверсификация позволяет увеличить вероятность получения желаемого 

результата в увеличении продаж. 

 

1.2 Методические основы анализа продаж 

 

Изучение объема продаж является, наряду с изучением объема 

производства, началом анализа деятельности предприятия, так как 

производство и реализация наиважнейшие аспекты их функционирования. А 

реализация товаров предприятия торговли является основной его 

деятельностью. От объема, ассортимента, качества реализованной продукции 

зависят издержки, прибыль, рентабельность, конкурентоспособность и 

рыночная активность организации. 

Управление реализацией продукции имеет следующие цели: 

− выбор видов продукции для реализации, исходя из возможностей 

предприятия и потребностей потребителей; 

− планирование объема закупок или производства товара; 

− поиск рынков сбыта; 

− оценка безубыточности объема продаж; 

− выбор ценовой политики предприятия. 

Анализ товарооборота призван обосновать решение этих вопросов на 

основе обработанной и систематизированной информации. 

Основными задачами анализа розничного товарооборота являются: 
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− - оценка выполнения плана и динамики продаж, изменений в его 

составе и качестве; 

− - определение внутренних резервов для увеличения объема продаж; 

− - разработка мероприятий по мобилизации выявленных резервов. 

Источниками информации для анализа реализации являются: 

- бизнес-план организации; 

- оперативные планы товарооборота; 

- отчет о финансовых результатах.  

Главный блок фактической информации – это данные бухгалтерского и 

управленческого учета. Они включают документы и регистры учета продукции: 

приемо-сдаточные накладные, ведомости выпуска продукции за месяц, 

карточки складского учета, накладные на отгрузку продукции, счет-фактуры и 

т.д.  

Анализ товарооборота начинается с анализа общего объема 

товарооборота и динамики его изменений. 

Для измерения объема реализации используют следующие показатели: 

- натуральные (штуки, килограммы, литры, кубометры и т.д.); 

- денежные (стоимостные); 

- трудовые (нормо-часы, нормо-дни и другие.) 

Валовый объѐм продаж — это совокупные продажи (включая продажи в 

кредит) за отчетный период, оцененные по полным ценам (ценам счетов- 

фактур) без учета предоставленных уступок в цене, возвратов проданной 

продукции, снижений цен и других вынужденных непрогнозируемых расходов. 

Наиболее интересным показателем валовый объем продаж является для 

предприятий сферы розничной торговли, так как позволяет вычислить размер 

продукта компании в сравнении с еѐ конкурентами. Изучение этого показателя 

работы также помогает выявить потребительские предпочтения и привычки. 

Чистый объем продаж — это валовой объем продаж минус скидки и 

льготы, предоставленные клиентам компании и минус стоимость возвращенных 

покупателем товаров и других, незапланированных затрат и издержек, 
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связанных, например, с человеческим фактором. Чистый объем продаж 

является ключевым показателем при оценке эффективности торговых операций 

и прогнозировании тенденций развития компании. Это - ключевой показатель 

при анализе прибылей и убытков и для оценки эффективности операций и при 

изучении тенденции в развитии, как фирмы, так и самой отрасли. От показателя 

«Чистый объем продаж» зависят такие коэффициенты, как «коэффициент 

издержек», «коэффициент прибыльности», «средний срок инкассации» и 

«коэффициент оборачиваемости». 

Формула чистого объема продаж: 

 

Q(чист) = W-С(общ.)                                                                             (1.1) 

 

где Q(чист) - чистый объем продаж, руб.; 

W - валовый объем продаж, руб.; 

С(общ.) - общие издержки, руб. 

 

Целевой объем продаж — это объем продаж, соответствующий целевой 

прибыли. Определение целевого объема продаж в анализе взаимосвязи 

«издержки-объем-прибыль» используется для определения: физического объема 

продаж; уровня цен; динамики производственных и сбытовых затрат, которые 

обеспечивали бы максимальный уровень чистого (маржинального) дохода по 

продукту.  

Формула целевого объема продаж: 

 

Q(цел.)=С(пост.) + EBIT/ Ц(ед.) - С(пер.)                                             (1.2) 

 

где Q(цел.) - целевой объем продаж, шт. 

С(пост.) - общая сумма постоянных затрат предприятия, руб.;  

EBIT - прибыль до уплаты процентов и налога на прибыль, руб.;  

Ц(ед.) -цена единицы продукции, руб.; 
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С(пер.) средние переменные затраты на единицу- продукции, руб. 

 

Безубыточный объем продаж или точка безубыточности предприятия - это 

объем продаж продукции, где выручка сумела покрыть расходы на продажи. 

Формула безубыточного объема продаж: 

 

Q(кр.) =С(пост.) / Ц(ед.) - С(пер.)                                                          (1.3) 

 

где Q(кp.) -критический объем продаж (точка безубыточности), руб.; 

С(пост.) - постоянные издержки, руб.; 

Ц(ед) -цена единицы продукции, руб.; 

С(пер)-средние переменные издержки на единицу продукции. руб. 

 

Объем продаж на одного работника - один из показателей 

производительности труда. Исчисляется как отношение - оборота (выручки) за 

год к среднему количеству работников предприятия. 

Формула: 

 

Q(paб.) = W/N                                                                                               (1.4) 

 

где Q(paб.) -объем продаж на одного работника; 

W -валовый объем продаж, или выручка; 

N- среднесписочная численность работников предприятия за год. 

 

Формула рентабельности продаж: 

 

Re = P/W*l00%                                                                                            (1.5) 

 

где Re-рентабельность продаж,%; 

Р - прибыль, руб.; 

W - выручка, руб. 
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Наряду с анализом объема реализации продукции, также проводят анализ 

динамики объема продаж. При этом определяются абсолютные изменения 

показателей, темпы их роста и прироста, проценты выполнения плана.  

Анализ динамики показателей объемов продаж рассматриваются в 

следующих направлениях: 

− оценка выполнения плана в целом по организации, в том числе 

выполнение планов структурными подразделениями, а также в разрезе 

различных каналов сбыта и различных товарных направлений; 

− расчет плановых и фактических темпов роста и прироста реализации к 

уровню предыдущих периодов; 

− анализ факторов, влияющих на степень выполнения плана и динамику 

объемных показателей продукции; 

− определение влияния результатов деятельности отдельных структурных 

подразделений на показатели выполнения планов и динамики объема продаж в 

целом по организации. 

При анализе важно выявить тенденции развития товарооборота, которые 

могут быть учтены при прогнозировании оборота на будущий период. Для этого 

должна быть обеспечена сопоставимость цен, т. е. все показатели 

товарооборота в динамическом ряду должны быть пересчитаны в ценах первого 

периода. Для расчета товарооборота в сопоставимых Тс ценах используется 

индекс инфляции по отношению к первому периоду:  

 

Tc = 
Tф

Iц
                                                                                              (1.6) 

 

где Тс — товарооборот в сопоставимых ценах; 

Тф — товарооборот в фактических ценах;  

Iц — индекс инфляции по отношению к первому анализируемому периоду 

[31]. 
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Для расчета равномерности и ритмичности выполнения плана применяют 

коэффициент вариации, который рассчитывается с помощью 

среднеквадратического отклонения. 

 

                                                                                       

 

где  - среднеквадратическое отклонение; 

 х – текущий показатель выполнения плана; 

х – среднее отклонение показателя выполнения плана; 

m – число рассматриваемых периодов. 

 

Для определения ритмичности и равномерности коэффициент вариации 

отнимают от ста процентов. 

Анализ товарной структуры начинают с определения удельного веса 

каждой товарной группы в общем товарообороте. 

Для анализа ассортиментной политики используются такие инструменты, 

как ABC-анализ, Матрицу БКГ и др. 

 

1.3 Особенности управления продажами в розничной торговле 

 

Управление продажами, являясь многоаспектным понятием, не 

предусматривает его единого четкого содержания.  

Так, зарубежные авторы понятие «управления продажами» связывают, в 

основном, с выполнением плана продаж, поставленным перед торговым 

персоналом. Подход российских авторов больше опирается на создание 

эффективной системы управления продажами, включающую в себя 

организацию, мотивацию, контроль процесса продаж, которая работает при 

(1.7) 
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любых условиях, выделяя управление продажи в отдельную функцию торговой 

организации.  

 А.Л. Белобородова, О.В. Мартынова и выделяют авторские подходы к 

трактовке понятия «управление продажами», которые представлены в таблице 

1.1. Сами данные авторы придерживаются комбинированного подхода, 

предложенного И.Н. Кузнецовым, объединяющего в себе оба рассмотренные 

выше аспекта. Данные авторы рассматривают управление продажами, как 

непрерывный, многоэтапный процесс.   

 

Таблица 1.1 

Авторские подходы к трактовке понятия «управление продажами» [10, с. 7] 

 

Автор Трактовка понятия «управление продажами» 

Ч. Фатрелл 
эффективное и результативное достижение целей, поставленных перед 

торговым персоналом, с помощью планирования, подбора, обучения и 

руководства персоналом, а также контроля организационных ресурсов 
Д. Джоббер, 

Дж. Ланкастер 

найм, отбор и подготовка персонала; организация работы торговых 

представителей в отношении управления ими и вознаграждения за труд 

Р.А. Спиро, 

Ч. Дж. Стэнтон 

любые действия, которые может предпринять компания для того, чтобы 

ее отдел продаж работал максимально эффективно 

И.Н. Кузнецов 

это многоэтапный процесс, который, наряду с обязательным 

планированием продаж, должен включать в себя организацию продаж и 

их мотивацию, а также постоянный контроль за уровнем продаж 

С.Б. Шпитонков 

это деятельность, направленная на анализ, планирование, организацию 

и контроль процесса продаж с целью увеличения прибыли, получаемой 

компанией 

 

Е. В. Граф также выделяет несколько подходов к понятию «управление 

продажами», которые представлены в таблице 1.2. 

По мнению Е.В. Графа, управление продажами - это комплексный 

процесс по взаимосвязи элементов системы маркетинга предприятия и 

построения каналов сбыта продукции, работ, услуг. При этом цель управления 

продажами заключается в достижении планируемого уровня прибыли, через 

удовлетворение потребительского спроса [17, с. 11]. 
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Таблица 1.2  

Подходы к понятию «управление продажами» [17] 

 

Подход Авторы Понятие 

Основан на аспекте 

сбыта 

П. Дойль, 

Грегори А. Рич 

Управление продажами - это управление 

персоналом отдела сбыта, включающее подбор 

и обучение кадров, мотивацию и контроль за 

исполнением обязанностей, оплата труда, 

планирование и оценку работы и т.п. 

Основан на аспекте 

процесса продажи 

Б.В. Бурцев, 

Е. Скриптунова, 

В. Черемисинов 

Управление продажами - это управление 

каналами сбыта. В современной трактовке 

дополненное автоматизацией взаимодействие с 

клиентами. 

Комбинированный 

подход 

И.Н. Кузнецов, 

А.Л.Белобородова, 

О.В. Мартынова 

Управление продажами - это многоэтапный 

процесс, который, наряду с обязательным 

планированием продаж, должен включать в 

себя организацию продаж и их мотивацию, а 

также постоянный контроль за уровнем 

продаж 

 

Современные исследователи также подчеркивают тот факт, что продажи и 

маркетинг абсолютно интегрированы. 

По мнению Л.И. Кардашина управление продажами является одним из 

основных элементов в системе управления, так как позволяет принимать 

оптимальные решения, приводящие предприятие к финансовому успеху. В 

мировой практике управление продажами прошло долгий путь становления и 

развития и на каждом этапе развития рыночной экономики происходило 

формирование форм, методов и процессов» [24]. 

На рисунке 1.1 отражена структура системы управления продажами. 

Данная схема отражает основные функции системы управления, их связи в 

структуре и порядок принятия решения в зависимости от изменений в 

отдельных ее элементах. 
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Рис. 1.1 - Структура системы управления продажами [18, с. 12]. 

 

К. Браун отмечает, что схема управления продажами содержит прогноз 

состояний рыночной среды и требования к управляющим воздействиям. При 

достаточной сложности торговой организации как объекта управления прогноз 

и моделирование могут быть осуществлены лишь приближенно. Поэтому 

необходим содержательный контроль работы схемы управления, следствием 

которого будут неформальные решения о корректировке управляющих 

воздействий и прогнозов рыночной среды [11]. 

А.И. Назаровым предложена методика анализа системы продаж 

компании, которая представлена в приложении 2. Основными аспектами данной 
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методики являются принципы системного мышления и фокусировка на анализе 

эффективности управления бизнес-процессами. Метод подразумевает цепочку 

прибыльности. При этом важно, чтобы процесс не конфликтовал с миссией и 

стратегией. 

В современное время, важным трендом, который позволяет вывести на 

новый уровень эффективности систему управления продажами, является 

автоматизация. Структура CRM наглядно отражена в приложении 3. 

Автоматизация в розничной торговле, прежде всего, позволяет ускорить 

рутинные процессы, это приносит пользу клиенту и помогает без потерь 

пережить взрывной рост заказов - система не должна отставать от объемов. 

Также автоматизация продаж компании по умолчанию нужна для повышения 

прибыльности. При этом важно, чтобы процесс не конфликтовал с миссией и 

стратегией. 

В заключение главы можно сказать следующее, объем продаж является 

ключевым показателем деятельности предприятия. Он фактически является 

суммой выручки, особо актуальной при определении эффективности 

деятельности торгового предприятия. Уровень объема продаж, как правило, 

зависит от спроса и предложения, и их удачного взаимодействия. В стремлении 

максимизировать свою прибыль, каждое предприятие старается увеличить 

объем продаж. Существует два подхода для достижения целей увеличения 

объема продаж. Первый подход ориентируется на развитие производства с 

целью внедрения инноваций и диверсификации бизнеса. Второй подход связан 

с маркетинговой деятельностью предприятия. Наиболее важным направлением 

считаю именно ориентацию на маркетинг, т.к. без развития продаж любое 

производство может стать экономически не целесообразным.  



2 ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ОЦЕНКА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО «МВМ» 

 

2.1 Общая характеристика деятельности предприятия 

 

В качестве объекта исследования выбрана торговая сеть по продаже 

бытовой техники ООО «МВМ», т.к. она находится уже долгое время на 

российском рынке и занимает лидирующие позиции среди конкурентов. 

ООО «МВМ» было основано З марта 1993 года, а зарегистрировано в 

едином государственном реестре юридических лиц 15 лет назад 25 сентября 

2006. 

Основным видом деятельности является розничная торговля 

электробытовой техникой. В соответствии с уставом компания может 

заниматься следующими видами деятельности: 

- посреднической и торгово-закупочной; 

- рекламной деятельностью; 

- маркетингом, проведением выставок, аукционов, лотерей; 

- внешнеэкономической деятельностью; 

- консалтинговой (информационной и консультативной); 

- другими видами коммерческой деятельности, не запрещенной 

действующим Российским законодательством. 

ООО «МВМ» находится в стадии роста, поэтому приоритетными 

являются цели, которые отражают ее успешное позиционирование на рынке и 

удовлетворительные финансовые результаты. Особо значимыми и 

приоритетными для компании являются такие цели как увеличение прибыли и 

доведение качества обслуживания потребителей до международных стандартов.  

ООО «МВМ» ведет свою деятельность в сфере продаж цифровой и 

бытовой техники. Организация также выпускает технику под собственной 

маркой Hi. 

Ассортимент компании представлен в таблице 2.1 
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Таблица 2.1  

Ассортимент товаров ООО «МВМ» 

 

Наименование групп товарного ассортимента Количественные показатели 

Телевизоры, медиаплееры и аксессуары 2082 

Сотовые телефоны, смартфоны 3083 

Планшетные ПК, компьютеры 817 

Ноутбуки 869 

Компьютерные комплектующие 5177 

Фото и видео 1039 

Наушники и гарнитура 4125 

Техника для дома 2788 

Техника для кухни 4550 

Игры и консоли 151 

Товары для авто 2157 

Сад и ремонт 3745 

Программное обеспечение 67 

 

Таким образом мы видим, что организация предлагает своим покупателям 

широкий спектр товаров, включая бытовую технику и ПО. 

Организационное устройство ООО «МВМ» можно разделить на 

несколько уровней. 

На первом уровне находится генеральный директор компании, который 

является высшим руководителем и принимает крупные стратегические 

решения. Генеральный директор также координирует работу других 

руководителей и контролирует их деятельность. 

На втором уровне находятся руководители подразделений компании, 

такие как отдел продаж, маркетинга, финансов, IT и другие. Они заняты 

оперативным управлением своими отделами и принимают решения, связанные 

с ежедневными задачами и планами. 

1. Финансовая дирекция – установление и внедрение финансовых, 

юридических и бухгалтерских требований к Компании. Формирование и 

контроль исполнения бюджета. Развитие инвестиционной стратегии Компании. 

Координация процесса аудита Компании. Управление бухгалтерской 

отчетностью. 
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2. Коммерческая дирекция – Разработка стратегии закупок товара. 

Разработка и внедрение ассортиментной стратегии, ценовой политики, 

стратегии продвижения товаров. Планирование проведения рекламных 

кампаний. Разработка стратегии отдела оптовых продаж. Разработка стратегии 

работы с поставщиками. Осуществление поддержки и продвижения товарных 

категорий в розничных магазинах.  

3. Дирекция по Персоналу – Разработка, внедрение и развитие кадровой 

политики компании. Осуществление процесса подбора персонала. Обеспечение 

развития и обучения персонала Компании. Ведение кадрового учета 

сотрудников. Расчет заработной платы. Разработка систем мотивации и 

премирования персонала. 

4. Дирекция по информационным технологиям – Разработка, внедрение и 

развитие информационной системы Компании. Управление проектами 

автоматизации операционных процессов. Организация технической поддержки 

информационных систем и программного обеспечения. Реализация мер по 

защите информации. 

5. Дирекция по управлению поставками, дистрибьюцией и логистикой – 

координация взаимодействия отделов в цепочке поставок товара. Оптимизация 

бизнес-процессов логистических служб. Повышение эффективности 

использования складских мощностей. Взаимодействие с представителями 

сертификационных и таможенных органов. 

6. Дирекция по розничным продажам – Развитие структуры продаж 

розницы. Управление сетью розничных магазинов. Обеспечение достижения 

ключевых показателей: оборот, прибыль, уровень сервиса и т.д. 

7. Административно-хозяйственная дирекция – Обеспечение процесса 

доставки документов по Компании. Организация служебных командировок для 

сотрудников ЦО. Снабжение структурных подразделений всеми видами 

расходных материалов. Организация питания сотрудников компании. 

Поддержание рабочего состояния всех инженерных систем зданий и 

оборудования. Планирование проведения ремонтных работ. 
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8. Дирекция по развитию розничной сети – Поиск новых объектов. 

Ведение проектов по открытию новых магазинов. Организация строительно- 

ремонтных работ и документации. 

9. Дирекция по проектам – занимается стратегическими проектами, 

направленными на повышение эффективности и прозрачности бизнеса 

Компании, например, проектами по реинженерингу бизнес-процессов и 

внедрению информационных систем, обеспечивающих реализацию базовых 

логистических и финансовых процессов, формирование отчетности. 

10. Дирекция по маркетингу - Изучение мнений потребителей о товаре 

Компании. Планирование, разработка и проведение рекламных мероприятий. 

Разработка маркетинговых мероприятий целью привлечения новых покупателей 

в магазины. Формирование и внедрение программ лояльности. 

11. Дирекция по связям с общественностью - Выполнение 

представительских функций при взаимодействии с государственными 

органами, общественными организациями, средствами массовой информации. 

Представление информации и разъяснение деятельности, способствующей 

формированию имиджа Компании. 

Отдельные региональные представители несут ответственность за сеть 

внутри региона и обслуживание отдельных рынков. Каждое подразделение 

имеет собственное автономное руководство, свои сбытовые и другие функции.  

На третьем уровне находятся менеджеры по работе с клиентами, 

руководители магазинов, менеджеры по продажам, технические специалисты и 

другие сотрудники компании, занятые напрямую продажей и обслуживанием 

клиентов. 

В каждом региональном подразделении есть магазины, во главе которых 

стоит директор магазина, который подчиняется Управляющему региона. 

Организационная структура магазина ООО «МВМ» построена по 

линейно-функциональному признаку. Линейно-функциональная структура 

управления - структура органов управления, состоящая из линейных 

подразделений, осуществляющих в организации основную работу и 
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обслуживающих функциональных подразделений. Руководство магазина 

осуществляет директор магазина, в подчинении которого находятся 

функциональные блоки, представленные менеджером торгового зала 

(ответственный за зал), старшим кассиром (ответственный за бухгалтерию и 

кадры), заведующий складом (ответственный за складскую работу). 

Преимущества данной структуры заключаются в оперативности в решении 

нестандартных ситуаций, а также быстрый рост профессионализма 

функциональных руководителей и полная персональная ответственность за 

результаты работы. Но помимо преимуществ у такой структуры есть и 

недостатки, такие как отсутствие тесных взаимосвязей и взаимодействия на 

горизонтальном уровне между производственными подразделениями, каждое 

звено заинтересовано в достижении своей узкой цели, а не общей цели фирмы. 

Управлением персоналом в ООО «МВМ» занимается отдел кадров, 

который непосредственно подчиняется Дирекции по персоналу. Основными 

функциями отдела кадров являются анализ содержания труда персонала, оценка 

требования рабочего места, планирование и прогнозирование потребности в 

персонале, своевременное оформление кадровой документации, учет и 

составление отчетности для руководства, статистической отчетности, 

мотивация, стимулирование персонала, развитие и планирование кадров, 

сотрудничество с фондами занятости и др. При выполнении своих обязанностей 

работники отдела по персоналу ООО «МВМ» регулируют свою деятельность на 

основании постановлений, распоряжений, приказов, положений, 

законодательства о труде, правил внутреннего распорядка, правил и норм 

охраны труда и других. 

ООО «МВМ» также занимается стратегическим развитием компании, 

внедрением новых технологий и организационными изменениями. 

Организационная структура компании позволяет быстро и гибко реагировать на 

изменяющиеся требования рынка и клиентов. 

ООО «МВМ» является основной операционной компанией и 

балансодержателем имущества Группы М.Видео — Эльдорадо. 
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Группа является ведущей российской компанией в сфере электронной 

коммерции и розничной торговли электроникой и бытовой техникой, 

представленной двумя розничными брендами «М.Видео» и «Эльдорадо». Оба 

бренда имеют стопроцентную узнаваемость среди российской аудитории и 

направлены на потребителей с противоположными подходами к тратам и 

технологиям в жизни. «М.Видео» занимает более «премиальную» нишу, 

предлагая своим покупателям максимально большой выбор в бытовой технике 

и электронике, новинки и инновации в области технических товаров, а также 

грамотную экспертную поддержка и консультации вовлеченных продавцов, 

большой спектр пост-продажных услуг. В тоже время «Эльдорадо» 

позиционирует себя как доступный ритейл в сфере бытовой техники и 

электроники, главными преимуществами для покупателей которого являются 

наиболее выгодная сделка, доступный ассортимент, простота и близость. Также 

«Эльдорадо» предлагает своим покупателям набор базовых сервисных услуг по 

доставке и установке техники. 

«М-видео-эльдорадо» — один из лидеров российского рынка ретейла в 

сфере бытовой техники, электроники и сопутствующих услуг. Компания 

присутствует во всех федеральных округах. Компания активно развивает 

мобильную платформу и другие цифровые технологии, а 

также планирует развитие своей обширной сети магазинов, видя свое 

преимущество именно в совмещении онлайна и офлайна. 

География присутствия ООО «МВМ» охватывает все федеральные округа 

России и включает в себя 1226 магазинов в 370 городах, а также 7 центральных 

распределительных центров. У компании развитая онлайн платформа, имеющая 

54 региональных мультиплатформы, благодаря которым обеспечивается 100% 

покрытие в городах присутствия. 

Таким образом стратегия двух брендов обеспечивает компании доступ к 

максимально широкой аудитории покупателей, а также гибкость к изменениям 

рыночных трендов и эффективность развития розничной сети. 



29 

ООО «МВМ» находится на стадии роста рынка, поэтому приоритетными 

являются цели, которые отражают ее успешное положение на рынке и 

удовлетворительные финансовые результаты. Особо значимыми и 

приоритетными для компании являются такие цели как увеличение прибыли и 

удержание лидерских позиций на рынке.  

В настоящее время российская экономика столкнулась с рядом вызовов, 

таких как введение санкций в отношении российских компаний, а также уход 

зарубежных компаний с рынка РФ. Данные обстоятельства в значительной 

степени повлияли на деятельность российских фирм и заставляет их 

пересмотреть многие бизнес-процессы.  

В 2022 году ретейлеру удалось избежать попадания в санкционные 

списки, но бизнес компании все равно сильно трансформировался. 

В 1 квартале 2022 года повышенный спрос на премиальную технику 

позволил «М.Видео» показать опережающие темпы роста продаж. Но начиная 

с 2 квартала результаты сильно ухудшились на фоне высокой экономической 

неопределенности в России и масштабных санкций, затронувших поставки 

в страну электроники. 

В 2022 году компании в целом удалось сохранить масштабы сети, 

несмотря на приостановку экспансии. Общее число магазинов ретейлера 

за 12 месяцев уменьшилось всего на 3%, до 1226 штук, — закрылись лишь три 

десятка малоэффективных точек. 

В итоге в магазинах ретейлера начал меняться ассортимент. Кратно 

выросли продажи брендов из «дружественных» стран, которые после ухода 

западных компаний быстро заняли освободившийся рынок. Самые сильные 

результаты показали производители техники из Китая, Беларуси, Узбекистана 

и Турции: Haier, Beko, Candy, «Витязь», Hisense, Grundig, Artel и прочие марки, 

которые ранее были малознакомы российскому покупателю. На конец 4 

квартала 2022 года группа обладала подписанными соглашениями с 

поставщиками, более чем из 15 стран, обеспечивающими поставку 
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высокооборачиваемых товаров от бытовой до цифровой техники. В 1 квартале 

2023 года доля импорта достигла около 30%. 

Исходя из этих данных можно сделать вывод о том, что предприятие 

занимает уверенное положение на рынке, а также активно развивается, хотя и 

столкнулось с некоторыми трудностями. 

Таким образом, в данном разделе были рассмотрены цели компании, ее 

вид деятельности. Была представлена организационная структура компании.  

 

2.2 Бизнес-анализ ООО «МВМ» 

 

Компания «МВМ» занимает лидирующую позицию на рынке розничной 

торговли БТиЭ в России. При общем объеме рынка России 596,88 млрд. рублей, 

объем компании ООО МВМ   составляет 475,96 млрд. рублей, что является 

79,74% от всего рынка. 

Кроме обширной сети розничных магазинов М.Видео и Эльдорадо у 

компании имеются также интернет-магазины обоих брендов. В интернет-

магазинах компании покупатели приобретают товары, не только 

представленные продавцом, но также товары партнеров. Таким образом, 

компания «МВМ» создала свой маркетплейс потребительской электроники в 

России. Все покупатели, независимо от места покупки онлайн или офлайн 

идентифицированы в системе компании, что обеспечивает бесшовный 

клиентский опыт, повышая лояльность. 

В 2018 году в процессе объединения «М.Видео» и «Эльдорадо» Группа 

осуществила централизацию коммерческой функции двух розничных сетей. 

Оба бренда Группы пользуются преимуществами объединѐнных коммерческих 

закупок, а поставщики получили возможность сотрудничества с более крупным 

игроком, способным позиционировать их продукт во всех сегментах рынка и на 

все аудитории, обеспечить полное географическое покрытие на российском 

рынке. Для многих производителей Группа «М.Видео – Эльдорадо» является 

основным каналом входа на российский рынок, так как может обеспечить 
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доступность товаров для потребителей по всей России, предложить 

консультации, сервис и постпродажную поддержку, маркетинговые 

инструменты. Так, ООО «МВМ» стала одним из первых крупных продавцов 

российской техники Bork и продуктов китайской компании Haier, выступив 

надежным долгосрочным партнером молодых торговых марок. 

 

 

 

Рис. 2.1 - Рынок розничной торговли Бытовой техники и электроники 

 

Количество постоянных поставщиков ООО «МВМ» составляет около 300 

компаний. В число крупнейших вендоров входят глобальные лидеры сектора 

бытовой техники и электроники, такие как Samsung, Apple, LG, Sony, Huawei, 

Bosch и др. Около 75% коммерческих закупок компании приходится на прямые 

контракты с производителями; часть ассортимента компания закупает у 

дистрибьюторов. По итогам 2018 года на долю 10 крупнейших поставщиков 

пришлось около 63% коммерческих закупок. Коммерческая дирекция 

постоянно идентифицирует новые перспективные торговые марки и продукты, 

которые могут заинтересовать российских покупателей и выгодно 

позиционировать Группу на рынке. Например, ООО «МВМ» первой из 

федеральных розничных сетей запустила продажи новой категории – модных 

смарт-часов, а также развивает категорию электротранспорта, дронов и 

гаджетов для умного дома.  

Группа «М.Видео – Эльдорадо» также развивает продажи нишевых или 

редких товаров через платформу Vendor Catalog на своих онлайн-ресурсах и в 

магазинах. Партнеры ритейлера имеют возможность выставить свои товарные 

80%

20%

Рынок БТиЭ

ООО МВМ

остальные 
компании



32 

предложения через витрину онлайн-магазина. В этом случае МВМ не закупает 

эти товары, но может обеспечить их продажу, доставку и все сопутствующие 

сервисы для покупателей. 

Далее проведем анализ среды, в которой осуществляет свою деятельность 

компания ООО «МВМ». Из окружения выделим внешнюю среду – это 

глобальные факторы, влияющие на компанию; и микроокружение компании – 

точки непосредственного соприкосновения со средой. 

Для качественного анализа внешней среды компании существуют 

несколько эффективных инструментов, одним из которых является PEST-

анализ. Составим PEST-анализ для ООО «МВМ». Он будет представлен в 

таблице 2.2. 

Условно данный анализ можно разделить на два этапа. 

На первом этапе определим, какие факторы влияют на компанию, 

распределив их по категориям:  

- политические; 

- экономические; 

- социально-культурная среда; 

- технологии. 

На втором этапе определим, с помощью экспертных оценок, степень 

возможного влияния на деятельность компании каждой категории факторов. По 

шкале от 0 до 5. 

Исходя из таблицы 2.2, можно сделать вывод, что экономические и 

политические события в нашей стране в настоящем времени, имеют наиболее 

сильное влияние на компанию. Экономика страны находится в состоянии 

высокой неопределенности, о чем свидетельствуют рост инфляции, а также 

потеря интереса и активности потребителей. Но это также позволяет компании 

открывать новые возможности, расширяя количество брендов производителей 

техники на российском рынке, в том числе локальных; выстраивая новую 

логистику и развивая собственный маркетплейс, подстраиваясь под 

сегодняшние реалии. 
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Таблица 2.2  

PEST-анализ для ООО «МВМ» 

 

Политические факторы Экономические факторы 

 санкции и уход крупных 

производителей с российского рынка; 

 принятие закона о параллельном 

импорте; 

 участие страны в вооруженном 

конфликте 

3 

-  снижение потребительской активности; 

-  рост инфляции; 

-  снижение ВВП; 

-  снижение располагаемых доходов; 

-  нестабильность курса рубля 

4 

Социальные факторы Технологические факторы 

-  демографические факторы (частичная 

мобилизация сдвигает приоритеты 

покупок, т.к. основными потребителями 

являются молодые семьи); 

-  снижение доходов населения 

2 

-на фоне развития новых 

информационных технологий 

увеличиваются продажи инновационных 

товаров; 

-создание новых продуктов, а также их 

скорость обновления, и освоения 

1 

 

Далее требуется провести анализ внутренней среды окружения компании, 

называемый SWOT-анализ. Данный анализ проводят, чтобы более детально 

разобрать, какие могут быть возможности, угрозы, достоинства и недостатки у 

компании. Рассмотрим SWOT-анализ ООО «МВМ» в таблице 2.3. 

Из результатов таблицы 2.3, можно сказать, что у компании есть, как и 

преимущества, так и недостатки. Сильными сторонами является узнаваемый 

бренд, обширный ассортимент, рассчитанный на потребителей всех уровней 

дохода, широкий комплекс дополнительных услуг и устойчивая позиция на 

рынке. Слабыми сторонами компании можно назвать проблемы, связанные с 

качеством некоторых товаров, уход с рынка востребованных покупателями 

ключевых брендов, проблемы с доставками. Угрозы, которые способны 

негативно повлиять на компанию, это возрастание активности существующих и 

вероятность появления новых конкурентов, зависимость от ключевых 

поставщиков, усложнение логистических цепочек, смена потребительских 

привычек. В список открывающихся возможностей для компании можно внести 

развитие онлайн торговли, независимость от широкого круга поставщиков, 

выстраивание оптимальной системы логистики. 
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Таблица 2.3 

SWOT-анализ ООО «МВМ» 

 

Сильные стороны Слабые стороны 

- возможность заказать доставку; 

- узнаваемый и популярный бренд; 

- устойчивые позиции на рынке; 

- широкий комплекс услуг, 

- обширный ассортимент 

- проблемы с возвратом товара у 

потребителя, даже не технически- 

сложного; 

- слабый контроль самовывоза; 

- несоответствие цены и качества;  

- высокий уровень брака, 

- потеря востребованных брендов техники 

Угрозы Возможности 

- уход дистрибьюторов 

- активность существующих конкурентов; 

- изменение предпочтений потребителей; 

- проблемы с поставками товара из-за 

границы 

- рост валютных рисков из-за развития 

импортных операций 

- усложнение цепочки поставок 

- развитие онлайн-торговли; 

- развитие рекламных технологий 

- независимость от крупных производителей; 

- возможность гибкого выбора поставщиков 

из разных стран; 

- поддержка системообразующих 

предприятий государством 

 

Весь товар представлен в свободном доступе, и покупатели на месте 

могут оценить его потребительские свойства. Представленная в ООО «МВМ» 

техника рассчитана на все категории покупателей с самым взыскательным 

вкусом. Но слабые стороны компании замедляют работу. Потому необходимо 

находить решения для их преодоления, в том числе путем грамотного 

составления комплекса маркетинга. 

Рассмотрим основные технико-экономические показатели в таблице 2.4 

[43]. 

Из данных таблицы можно сделать следующие выводы: 

1. Выручка имеет стабильный рост. Это первый показатель, по которому 

оценивают результативность деятельности предприятия.  

2. Анализ прибыли. В данной таблице приведена прибыль от 

операционной деятельности, т.е. это прибыль компании от ее основной 

деятельности, в нашем случае это прибыль от продаж. Несмотря на рост 

выручки за выбранный период прибыль имеет динамику снижения, причем 

темпы снижения ускоряются. Это очень негативный показатель, отражающий 
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неспособность компании получать доход от своей деятельности. Причинами 

могут являться как внешние, независящие от компании факторы, которые 

потрясают нашу экономику последние несколько лет; так и внутренние 

причины, кроющиеся в увеличении затрат и росте коммерческих расходов. 

 

Таблица 2.4  

Основные технико-экономические показатели деятельности ООО «МВМ» 

 

 

Показатели 2019г. 2020г. 2021г. 2022г. 

Абсолютное 

отклонение, 

(+,-) 

Темп роста, % 

2020г. 2021г. 2020г. 2021г. 

1 Выручка от продаж, 

млрд. руб. 
365 417 476 402 52 59 114,2 114,1 

2 Прибыль от продаж, 

млрд. руб. 
24 23 14 7,7 -1 -9 95,8 60,8 

3 Прибыль до 

налогообложения, 

млрд. руб. 

9,5 8,2 3,1 -13,7 -1,3 -5,1 86,3 37,8 

4 Себестоимость 

продукции (услуг), 

млрд. руб. 

274 320,5 381 319 46,5 60,5 117 119 

5 Затраты на 1 руб. 

реализованной 

продукции, руб. 

0,75 0,77 0,8 0,79 0,02 0,03 102,6 103,9 

6 Рентабельность 

продаж, % 
2,6 1,97 0,65 -34 -0,63 -1,32 75,8 33 

6 Собственный 

капитал, млрд. руб 
32 33,6 23,2 6,3 1,6 -10,6 105 69 

7 Имущество 

предприятия, млн. руб 
349,6 396,7 443,4 334 47,1 46,7 113,5 111,8 

5 Оборотные средства, 

млн. руб  
190,9 229 261 174 38,1 32 119,9 114 

 

3.Затраты. Как мы и предполагали, себестоимость в динамике 

увеличивается. Причем стабильно растут не только объемы затрат в денежном 

выражении, но и доля себестоимости в выручке от реализации. Если в 2019 

году с каждого рубля выручки на затраты уходило 75 копеек, то в 2021 году 

затраты выросли еще на 5%. 
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4. Рассмотрим активы предприятия. Из таблицы видно, что имущество 

компании выросло, т.е. идет активное инвестирование в развитие или 

поддержание деятельности компании.  

5. Для того чтобы это определить обратим внимание на оборотные 

средства. Из данных таблицы мы видим, что оборотные средства наращиваются 

из года в год. Т.е. компания вкладывает деньги на поддержание уже имеющихся 

процессов. Это не в последнюю очередь связано со сменой постоянных 

поставщиков продукции сети. Новые партнерские отношения, да еще и в 

условиях нестабильных курсов и возможности новых ограничений вынуждают 

работать по полной предоплате, прокладывать новые пути доставок, и делать 

закупки большими партиями. 

6. Собственный капитал. Мы видим большой отток капитала в 2021 году. 

Это произошло за счет строки Нераспределенная прибыль, которая 

уменьшилась на 10 млн. рублей. На официальном сайте компания подтвердила 

досрочное погашение большинства обязательств.  

Для оценки деятельности компании проанализируем динамику изменения 

основных финансовых показателей из консолидированной отчетности за 2021-

2022 год, предложенной Казаковой Н.А. [23]. 

 

Таблица 2.5  

Финансовые результаты ООО «МВМ» за 2021-2022 гг. 

 

 2021г. 2022г. Изменения 

Общая выручка 476 402 -15,5% 

EBITDA 19,5 14,4 -26% 

Рентабельность по EBITDA 4,1% 3,6% -0,5 п.п. 

Чистая прибыль -4,003 -10,299 -150% 

Чистый долг 57,1 65,5 14,7% 

Чистый долг/EBIDTA 2,92 4,53 1,61п.п. 

 

Снижение офлайн- и онлайн-трафика негативно сказалось на «М-видео»: 

выручка в 2022 году уменьшилась на 15,5%, EBITDA сократилась на 26%. При 

этом менее всего пострадали результаты мобильной платформы компании. Ее 
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общие продажи упали всего на 9% на фоне перехода клиентов из традиционных 

форматов в цифровые. 

Чистый убыток ретейлера увеличился на 150% на фоне сильного роста 

затрат. В начале 2022 года ЦБ РФ поднял ключевую ставку до 20%, что вызвало 

рост процентных расходов по банковским займам, облигациям и кредитным 

линиям. Этот показатель год к году вырос на 74%, до 14 млрд рублей. 

Чистый долг компании увеличился на 8,4 млрд рублей, до 65,5 млрд. Рост 

долгов в компании связали с запуском параллельного импорта в условиях 

санкций и необходимостью авансирования поставок. 

Результаты деятельности за 2022 год ООО «МВМ» оказались 

негативными, что связано с изменениями в экономической ситуации в России.  

Выполним анализ финансовых результатов, представленных в таблице 2.6 

по методике А.Д Шеремета [43], а именно рентабельность организации по 3-м 

показателям. Рассчитывать рентабельность особенно важно, т.к. этот показатель 

отражает окупаемость компании. 

 

Таблица 2.6  

Показатели рентабельности ООО «МВМ» за 2020-2022 гг. 

 

Финансовый показатель 2020г. 2021г. 2022г. 

Рентабельность продаж 20,16% 40,74% 59,02% 

Рентабельность собственного капитала 82,41% 33,74% 130,14% 

Рентабельность активов 82,11% 33,65% 129,70% 

 

Из данных таблицы 2.6 можно сказать, что: 

- продажи компании в течение ряда периодов были рентабельными. В 

2022 году значение показателя рентабельности продаж: составляло 59,02% (т.е. 

по рассматриваемому критерию компания работала прибыльно); в 2021 г. - 

сказалось равным 40,74% (т.е. компания работала прибыльно); в 2020 г. - 

составило 20,16% (т.е. компания работала убыточно). Таким образом, динамика 

рассматриваемого показателя на протяжении 2020-2022 гг. оказалась 

позитивной; 
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- рентабельность активов на протяжении анализируемого периода было 

нестабильным. В 2022 г. значение данного показателя составляло 129,70%; в 

2021 г. - оказалось равным 33,65%; в 2020 г. - составило 82,11% (т.е. компания 

работала прибыльно); 

- использование собственного капитала компании на протяжении 

анализируемого периода было рентабельным. В 2022 г. значение данного 

показателя составляло 130,14%; в 2021 г. - оказалось равным 33,74%; в 2020 г. - 

составило 82,41% (т.е. компания работала прибыльно). Таким образом, 

динамика рассматриваемого показателя на протяжении 2020-2022 гг. оказалась 

нестабильной. 

Для оценки финансовой устойчивости необходимы коэффициенты 

текущей ликвидности и финансовой независимости. Показатели финансовой 

устойчивости организации ООО «МВМ» приведены в таблице 2.7. 

 

Таблица 2.7  

Коэффициенты финансовой устойчивости ООО «МВМ»  

 

Показатель норма 2021г. 2020г. Изменение 

п.п % 

Коэффициент финансовой 

независимости 
 0,5 и более 0,07 0,13 +0,06 154 

Коэффициент капитализации 0,7 и более 12,4 6,93 +5,48 179 

Коэффициент обеспеченности 

собственными оборотными 

средствами 

0,5 и более 0,34 0,31 +0,03 109 

 

На основе данных таблицы можно увидеть, что все рассмотренные 

коэффициенты финансовой устойчивости увеличиваются. Среди них только 

коэффициент капитализации превышает норму. Коэффициент обеспеченности 

собственными средствами растет, но все еще находится за пределами значения 

нормы. Коэффициент финансовой независимости также в рассматриваемых 

периодах находится ниже нормы. 

Теперь рассмотрим показатели ликвидности организации ООО «МВМ». 



39 

Расчет этих показателей важен для того, чтобы оценить, способна ли 

фирма покрыть все свои обязательства. Чем выше показатели ликвидности, тем 

выше платежеспособность организации. Расчеты проведем по методике, 

предложенной Казаковой Н. А [23, с.68]. Показатели ликвидности организации 

приведены в таблице 2.8. 

 

Таблица 2.8  

Коэффициенты ликвидности ООО «МВМ» 

 

Показатели 2020г. 2021г. 
Изменения 

Норма 
П.п % 

Коэффициент текущей ликвидности 0,9 0,8 -0,1 89 1,5-2 и более 

Коэффициент абсолютной 

ликвидности 
0,03 0,04 +0,01 133 0,2 и более 

Коэффициент быстрой ликвидности 0,03 0,04 +0,01 133 1 и более 

 

Исходя из данных таблицы можно сделать вывод о том, что компания на 

данный период не в состоянии покрыть свои обязательства. Коэффициент 

текущей ликвидности составляет 0,8 и 0,9 за 2021 и 2020 года соответственно. 

Это означает что компания не в силах погасить текущие обязательства, 

используя только оборотные активы. Коэффициент абсолютной ликвидности 

также ниже нормативных значений за рассматриваемый период. Это означает 

неспособность компании погашать обязательства перед контрагентами 

поставщиками. Коэффициент быстрой ликвидности вырос на 0,01, однако по-

прежнему ниже значений нормы. Это значит, что фирма не способна быстро 

рассчитаться с займами. 

Проанализировав финансовые показатели, можно сказать, что компания 

стабильно развивается и растет на рынке. Она сможет перестроится под 

внешние факторы, внедряя новые технологии. ООО «МВМ» увеличила выручку 

благодаря двукратному росту онлайн-продаж. Также помог спрос на технику в 

марте 2022 года из-за ожидания роста цен. «М.Видео-Эльдорадо» 

продемонстрировала неожиданно сильные финансовые результаты по итогам 
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последних лет с учетом введения самоизоляции, фактического закрытия 

торговых площадей, повышения стоимости закупаемой техники на фоне 

ослабления рубля и падения доходов населения.  

 

2.3 Анализ эффективности и динамики (сезонности, ритмичности) 

продаж 

 

На успех предприятия торговли в первую очередь влияет эффективность 

маркетинговой стратегии, реализуемой компанией. В рамках концепции 

маркетинга выделяют четыре ключевых элемента, называемые 4Р: продукт 

(product), цена (price), продвижение (promotion), место (place) [31]: 

Для оценки эффективности торговой деятельности компании необходимо 

рассмотреть комплекс маркетинга ООО «МВМ», для того чтобы точно понять, в 

каких компонентах существуют проблемы и чего не хватает компании в 

реализации товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политиках. 

Анализ комплекса маркетинга ООО «МВМ» представлен в таблице 2.9. 

На основе изучения внешней среды компании ООО «МВМ», можно 

сделать вывод, что у компании есть, как и преимущества, так и недостатки, и 

большинство недостатков больше связаны с качеством оказания услуг в 

организации. 

ООО «МВМ» предлагает покупателю большой ассортимент товаров - 

около 110 тысяч наименований, включающий в себя бытовую технику и 

электронику. Магазин осуществляет торговлю по форме продаж с 

индивидуальным обслуживанием, а также открытая выкладка технически-

несложного товара. Это наиболее подходящее обслуживание при продаже 

бытовой техники и электроники, для покупки которой нужна консультация по 

выбору, настройке и проверке покупаемых приборов. 

Таблица 2.9  

Анализ комплекса маркетинга ООО «МВМ» 
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Наименование Характеристика 

«1Р»- продукт 
В целом у компании представлен большой выбор ассортимента 

бытовой техники и электроники, но у компании имеются проблемы 

с качеством обслуживания. 

«2Р» - цена 

На постоянной основе проводится мониторинг цен конкурентов и, с 

учетом этого, формируются цены в «М.видео» и «Эльдорадо». В 

принципе этот элемент находится в хорошем состоянии у компании 

так как, было выявлено, что у компании большое количество акций 

и скидок, а также цена на товары и продукцию проходят для людей 

с низким и средним достатком. 

«ЗР» - место 

У компании ООО МВМ большое множество магазинов по всей 

России. Но есть проблемы с доставкой. Наблюдаются такие 

проблемы как задержка заказанного товара. Можно сказать, что  

из-за проблем доставки создается большое количество брака и у 

потенциального покупателя останутся плохие впечатления от 

покупки товара в компании «М.Видео» и тем самым будет прямая 

потеря продаж. 

«4Р» 

продвижение на 

рынке 

Что касается продвижения на рынке, то компания отстает от 

конкурентов из-за ограниченного количества каналов рекламы. 

 

Если покупателю консультация не требуется, он может самостоятельно 

взять товар в упаковке, находящийся в открытой выкладке, пройти в кассу и 

рассчитаться. Это позволяет ускорить операции по продаже товаров, увеличить 

пропускную способность магазина, увеличить объем реализации товаров при 

минимальных затратах труда. 

Основными потребителями продукции предприятия розничной торговли 

ООО «МВМ» являются люди, живущие в микрорайоне недалеко от магазина и 

работники близлежащих организаций. Магазин строго следит за соблюдением 

правил торговли. На все товары имеются сертификаты качества, указаны сроки 

годности и реализации. Ассортимент товаров постоянно обновляется и 

расширяется, поскольку появляются новые товары, или модификации уже 

известных марок. 

Для определения направления развития продаж проведем анализ 

текущего положения бизнеса. Для начала посмотрим данные розничной 

выручки в динамике за период 2018-2022, с периодами равными одному году. 

Данные приведены в таблице 2.10. 
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Как видно из данных таблицы 2.10, объем розничного товарооборота за 

весь анализируемый период увеличился на 112,1 %. В 2022 году товарооборот в 

действующих ценах снизился на 15,1%, а в сопоставимых ценах на целых 

23,5%. Среднегодовой темп изменения розничного товарооборота ООО «МВМ» 

составил 6,4 %. Отметим также, что рост товарооборота не является 

стабильным (в действующих и сопоставимых ценах товарооборот рос до 2021 

года, а в 2022 году резко снизился).  

 

Таблица 2.10  

Анализ динамики объема продаж ООО «МВМ» за 2018-2022 гг. 

 

Год 

Розничная выручка,  

млн. руб. 
Индекс 

цен 

темпы роста Базисные темпы роста  

в действую-

щих ценах 

В 

сопоставим

ых ценах 

в действую-

щих ценах 

в сопос-

тавимых 

ценах 

в действую-

щих ценах 

в сопос-

тавимых 

ценах 

2018 320778 320778 1,00 - - - - 

2019 364829 344178 1,06 113,7 107,3 113,7 107,3 

2020 417555 390238 1,07 114,5 107 130,2 121,7 

2021 469975 443373 1,06 112,6 106,2 146,5 138,2 

2022 399143 359588 1,11 84,9 76,5 124,4 112,1 

 

Для определения ритмичности и сезонности необходимо 

проанализировать товарооборот в разрезе года. За интервал примем один 

квартал. Анализ ритмичности и равномерности товарооборота, представлен в 

таблице 2.11. 

Из данных таблицы 2.11 видно, что наибольший товарооборот в 2022 был 

в 4 квартале и составляет 127339 млрд рублей, что является 31,64% от годового 

товарооборота. Это значит наибольший спрос товары бытовой техники и 

электроники приходится на период конца года.  

 

 

Таблица 2.11  
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Анализ ритмичности и равномерности товарооборота ООО «МВМ» за 

2022 год 

 

Периоды (кварталы) 
Товарооборот Выполнение 

плана, % 

Доля от годового 

ТО, % План Факт 

I квартал  88141 85885 97,44 21,34 

II квартал  84667 84235 99,49 20,93 

III квартал  105489 104962 99,50 26,08 

IV квартал  126680 127339 100,52 31,64 

Итого 404977 402421 99,37 100 

 

Анализ ритмичности на исследуемом предприятии показывает, насколько 

реальный объем продаж отличается от планируемого. При значительных 

колебаниях рассчитывается коэффициент вариации. По результатам анализа 

ООО «МВМ» в рассматриваемом нами предприятии в течение  равен 99 %, что 

очень близко к 100 %. Это говорит о том, что продажи осуществляются в 

соответствии с планом (см. таблицу 2.11). 

Далее были проанализированы состав и структура товарооборота 

компании (таблица 2.12). 

 

Таблица 2.12  

Анализ состава и структуры товарооборота ООО «МВМ» за 2021-2022 гг. 

 

Товарная группа 

2021 г. 2022 г. 

сумма, 

 млн.руб. 

удельный 

вес, %  

сумма, 

млн.руб. 

удельный вес, 

% 

1 2 3 4 5 

Телекоммуникационные 

продукты 
178590 38 123734 31 

IT/офисное оборудование 112794 24 103777 26 

Крупная бытовая техника 103395 22 99786 25 

Бытовая электроника/фото 46997 10 47897 12 

Малая бытовая техника 28199 6 23949 6 

Итого 469975 100 399143 100 
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Наибольший удельный вес в структуре товарооборота предприятия имеет 

группа «Телекоммуникационные продукты». На ее долю приходится 

наибольший товарооборот как в 2021, так и в 2022 году. Тем не менее, ее 

удельный вес в 2022 году снизился на 7 п.п. до 31%. Это может быть связано с 

уходом ключевых брендов этой группы, таких как Apple и Samsung.  

В 2022 году наблюдается рост удельного веса таких товарных групп, как 

«Крупная бытовая техника», в которую входят, показавшие наибольший рост 

(25-30%) сушильные машины, кондиционеры и холодильники. 

Доля спроса на малую бытовую технику осталась на прежнем уровне, при 

этом инновационные товары, такие как роботы-пылесосы или вертикальные 

пылесосы, по-прежнему показывают рост в штучном выражении. Схематично 

структура товарных групп изображена на рисунке 2.2 

 

 

Рис. 2.2 - Структура рынка БТиЭ  

 

Проведем анализ ассортимента внутри группы товаров «Крупная бытовая 

техника» в структуре товарооборота одного из розничных магазинов 



45 

«Эльдорадо» с целью определить, насколько эффективна ассортиментная 

политика компании. 

Был проведен ABC-анализ ассортимента в розничном товарообороте. 

ABC-анализ позволит распределить товарные группы ассортимента ООО 

«МВМ» в зависимости от их оборота (таблица 2.13). 

Были выбраны товары нужной нам подгруппы и расположены в таблице 

по величине объема продаж. Далее определили долю спроса каждого товара в 

общем объеме, добавлены данные нарастающим итогом. Распределили товар по 

категориям АВС по принципу 20/80. 

Анализируя данные, представленные в таблице 2.13, отметим, что самый 

большой объем продаж в группе КБТ предприятие получает с товаров из 

группы «Холодильники». 

 

Таблица 2.13 

 ABC-анализ ассортимента ООО «МВМ» в розничном товарообороте 

(РТО), 2022 г. 

 

Наименование товарной 

группы 

РТО,  

млн. руб. 

Доля в 

РТО, % 

Доля в РТО 

накопительным 

итогом, % 

АВС- группа 

Крупная бытовая техника 

Холодильники 420500 17,39 17,39 А 

Морозильники 390800 16,18 33,57 В 

Стиральные машины 350584 14,51 48,08 В 
Плиты 298000 12,32 60,4 В 

Посудомоечные машины 251320 10,41 70,81 В 

Вытяжки 222442 9,2 80,01 С 

Винные шкафы 201560 8,3 88,31 С 
Сушильные машины 147884 6,13 94,44 С 

Кулеры для воды 134500 5,56 89,75 С 

Итого 2417590 100 100 - 

 

В группу среднего спроса попали товарные группы «Морозильники», 

«Стиральные машины», «Плиты» и «Посудомоечные машины». Низкую 

доходность имеют «Вытяжки» и «Винные шкафы», «Сушильные машины» и 

«Кулеры для воды». 
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Таким образом, результаты ABC-анализа показали, что товары категории 

А являются наиболее выгодными для рассматриваемой группы, менее 

выгодными являются товары категории В и товары категории С.  

Также, стало очевидно, что некоторые товары подлежат более глубокому 

анализу. Например «Посудомоечные машины» получили массовую 

популярность среди покупателей, но их проникновение существенно уступает 

по уровню развитых стран. Возможно эти товары нужно представить в 

магазинах более широко, добавить популярные модели, либо вообще 

пересмотреть выкладку данных товаров.  

 

Таблица 2.14  

Сводная таблица АВС-анализа 

 

Группа А Группа В Группа С 

Холодильники 

Морозильники Вытяжки 

Стиральные машины Винные шкафы 

Плиты Сушильные машины 

Посудомоечные машины Кулеры для воды 

 

Далее был проведен XYZ-анализ ассортимента в розничном товарообороте. В 

отличие от ABC-анализа, который основывается на данных за один период, 

XYZ-анализ разделяет группы ассортимента на классы с учетом динамики их 

изменения (таблица 2.15). 

Как видно из представленных в таблице 2.15 данных, достаточно высоким 

коэффициентом вариации обладают почти все товары. Группы товаров имеют 

коэффициент вариации более 10%. В группу X попали «Холодильники», 

«Вытяжки» и «Сушильные машины». 

Наиболее стабильным и высоким спросом обладают «Холодильники», это 

происходит вследствие стабильности потребления. 

Из-за неравномерности спроса такие группы как «Морозильники», 

«Стиральные машины», «Плиты», «Посудомоечные машины», обладают 

средним объемом продаж, но спрос на них нестабилен. 
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Таблица 2.15  

XYZ-анализ ассортимента компании ООО «МВМ» в розничном 

товарообороте (РТО), 2022 г. 

 

Товарная группа 2021г. 2022г. сумма Среднее  
Коэффициент 

вариации, % 

Класс 

(XYZ) 

Холодильники 325650 420500 746150 373075 12,71 X 

Морозильники 107720 390800 498520 249260 56,8 Z 

Стиральные 

машины 
155303 350584 505887 252943 38,6 Z 

Плиты 101351 298000 399351 199676 49,24 Z 

Посудомоечные 

машины 
106340 251320 357660 178830 40,5 Z 

Вытяжки 240440 222442 462882 231441 3,89 X 

Винные шкафы 140758 201560 342318 171159 17,76 Y 

Сушильные 

машины 
170450 147884 318334 159167 7,09 X 

Кулеры для воды 106340 134500 240840 120420 11,7 X 

Итого 1454352 2417590 -    

 

Низкий и нестабильный спрос показал товар «Винные шкафы» (следует 

стимулировать эту товарную группу или отказаться от нее в пользу более 

популярных товаров). 

Далее рассмотрим, верно ли выбрана стратегия продвижения 

анализируемой компании. При определении своих конкурентных преимуществ, 

необходимо знать емкость рынка и доли конкурентов на нем. 

Проанализируем структуру товарооборота группы «Крупная бытовая 

техника» ООО «МВМ», рассчитав емкость рынка и составить матрицу БКГ. 

В качестве ведущего конкурента выбран «RBT.ru», так как по данному 

торговому предприятию имеются данные по товарообороту в разрезе одних и 

тех же товарных групп. Данные для построения матрицы БКГ представлены в 

таблице 2.16. 

Интернет-магазин «RBT.ru» имеет большую долю рынка по товарной 

группе «Стиральные машины», а компания М.Видео-Эльдорадо - по группе 
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«Холодильники». На основании таблицы 2.16 построена матрица БКГ (рисунок 

2.3). 

 

Таблица 2.16 

Исходные данные для построения матрицы БКГ 

 

товар 
Выручка, тыс. руб Выручка 

RBT 2022г. 

Темп роста 

рынка,% 

Относительная 

доля рынка, % 2021г. 2022г. 

Холодильники 325650 420500 418554 129,1 100,46 

Морозильники 107720 390800 350288 362,8 111,56 

Стиральные 

машины 
155303 350584 402306 225,7 122,96 

Плиты 101351 298000 285117 294 74,1 

Посудомоечные 

машины 
106340 251320 235004 236,3 1,06 

Вытяжки 240440 222442 140568 92,5 158,2 

 

В сектор «Дикие кошки» частично попадает товарная группа 

«Посудомоечные машины», это означает, что для части потребителей данный 

товар все еще является достаточно новым, для их продвижения нужно 

рекламное стимулирование. Данная группа подлежит дополнительному анализу, 

чтобы понять, сможет ли она превратиться в «Звѐзды». 

 

 

 

Рисунок 2.3. Матрица БКГ 
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К «Звѐздам» невозможно отнести ни один из представленных товаров, 

хотя ближе всего к данному определению подходят «Холодильники» и 

«Морозильные камеры», «СМА». Это те группы товаров, которые вне сезона, 

образа жизни, цен и изменения предпочтений будут пользоваться спросом. 

Данные товарные группы располагаются близко к «Дойным коровам», что 

означает их стабильность и стремление перейти в раздел стабильных товаров. 

Для данных товарных групп нужна поддерживающая реклама. 

В сектор «Дойные коровы» попали «Вытяжки» и «Стиральные машины», 

данные группы товаров приносят стабильный доход, но дальнейший рост 

практически невозможен. Для данных товарных групп важно поддержание 

существующего положения. Для этого можно использовать поддерживающую 

рекламу, но не вкладывать особо больших вложений. Так же можно 

использовать сопутствующие товары, менять месторасположение товаров в 

торговом зале. 

Товары «Плиты» находится в секторе «Дохлые собаки», так как не 

пользуются большим спросом у потребителей. Причина состоит в том, что 

плиты имеют довольно большой срок использования, и за это время появились 

новые товары в данной категории, такие как встраиваемая техника, имеющая 

гораздо больше преимуществ для покупателя. Товары встраиваемой техники 

находятся у компании в отдельной товарной группе и потому не попали в 

данный анализ. 

Таким образом, во второй главе было рассмотрено предприятие ООО 

«МВМ». Дана общая характеристика предприятия, изучены ее основные 

экономические показатели, проанализированы финансовые результаты 

деятельности, проведен анализ динамики продаж.  

Подводя итоги, можно сказать о предприятии ООО «МВМ» следующее: 

предприятие ООО «МВМ» является сетевым ритейлером, реализующим товары 

бытовой техники и электроники на всей территории РФ. Организационное 

устройство ООО «МВМ» основано на функциональной структуре. ООО 

«МВМ» является лидером розничной торговли электроникой и бытовой 



50 

техникой, представленной двумя розничными брендами «М.Видео» и 

«Эльдорадо». На конец 2022 года объемы продаж компании ООО «МВМ» 

составляли около 75% от рынка БТиЭ России. Для анализа внешней и 

внутренней среды компании были проведены PEST-анализ и SWOT-анализ, в 

результате которых были выявлены риски и возможности, открывающие зоны 

роста компании в направлении маркетинговой деятельности. Были рассмотрены 

основные технико-экономические показатели предприятия, показавшие нам 

снижение в динамике прибыли от продаж и увеличение затрат на оборотные 

средства. Анализ рентабельности показал, что несмотря на снижение прибыли 

все же продажи являются рентабельными, как и активы и капитал компании. 

При анализе финансовой устойчивости выявлена большая зависимость 

компании от заемных средств, и неспособность рассчитаться с долгами 

собственными средствами. При анализе комплекса маркетинга ООО «МВМ» 

были выявлены недостатки, связанные с качеством клиентского сервиса. 

Анализ объема продаж в динамике не показал значительных отклонений, что 

говорит о грамотной работе отдела планирования организации. 

Исследование товарооборота торгового предприятия показывает, что, 

несмотря на его рост, в ООО «МВМ» имеется ряд проблем, которые связаны с 

недостаточной развитой маркетинговой деятельностью компании. Выявленные 

проблемы являются основой для разработки мероприятий, направленных на 

повышение эффективности управления объемом продаж в анализируемом 

предприятии. 

 

 



3 РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО УВЕЛИЧЕНИЮ ПРОДАЖ ООО 

«МВМ» 

 

3.1 Мероприятия по увеличению объема продаж 

 

Компания ООО МВМ в течение последних нескольких лет была лидером 

на рынке БТиЭ России.  Для удержания лидирующей позиции группа М.Видео-

Эльдорадо постоянно повышает свою конкурентоспособность, внедряя новые и 

усовершенствуя имеющиеся конкурентные преимущества. Приоритетом 

компании является увеличение объема продаж благодаря улучшению качества 

клиентского сервиса и повышение эффективности бизнес-процессов. 

По направлению снижения затрат рассмотрим следующие пути: 

1. Обширная сеть розничных магазинов во всех регионах России 

позволяет ритейлу иметь широкий географический охват, но рентабельность 

форматов магазинов сети имеет тенденцию к снижению.  

Этому способствуют следующие факторы. 

Во-первых, в период пандемии многие крупные ТЦ были закрыты для 

покупателей, и большинство покупок совершались через интернет. Большие 

супермаркеты работали как пункты выдачи заказов. Тем не менее арендная 

плата за торговые площади, коммунальные платежи и оплата персоналу не 

снижалась. 

Во-вторых, после окончания пандемии трафик не вернулся на прежние 

уровни, т.к. покупатель оценил удобства покупки через интернет, и приходит в 

магазины только чтобы получить заказ, что опять же ставит под сомнение 

эффективность использования магазинов большой площади и универсального 

ассортимента. 

Исходя из вышесказанного можно порекомендовать сети разработать 

более компактные форматы магазинов, которые будут требовать меньшие 

инвестиции, занимать меньше дорогостоящей площади, повысят оборот на 1м
2
 

и на одного работника. Ассортимент данных магазинов в основном составят 
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высоко маржинальные товары компактных размеров, ПО и различные услуги. К 

их числу можно отнести смартфоны, ноутбуки, различные аксессуары к 

цифровой технике, а также мелкая техника для дома и небольшой ассортимент 

самых популярных моделей крупной бытовой техники. Также у покупателей 

будет возможность оформить любой товар под заказ, который доставят на адрес 

клиента или в указанную покупателем точку выдачи сети. 

2. Помимо этого, в компании наблюдается проблема доставки. Основные 

проблемы с доставкой— стоимость и сроки. Если сроки срываются, продавец 

получает негативные отзывы и проигранные споры, которые влекут прямые 

финансовые и репутационные риски для магазина, например, понижение 

рейтинга. При организации доставки необходимо наладить процесс 

прохождения информации от заказчика до экипажа, который доставляет заказ, 

так как по большой степени проблемой является то, что курьер не доставляет 

покупку, приобретѐнную покупателем вовремя.  

Также наблюдается срыв сроков доставки товаров из региональных 

складов в магазины. Причины такого положения дел кроются в удаленности 

региональных складов, а также в некачественном исполнении работ 

грузоперевозчиком. 

Для решения данной проблемы требуется пересмотр системы логистики 

компании. Рекомендуется рассмотреть вопрос о разработке программного 

модуля, внедренного в систему компании и автоматизирующего планирование, 

контроль и управление доставками. Также необходимо пересмотреть решение о 

выборе подрядчиков, осуществляющих доставки, ввести эффективную систему 

мотивации для экипажей.  

По развитию направления проникновения рассмотрим следующие 

направления: 

1. Фактор перехода покупателя на он-лайн покупки указывает на 

необходимость развивать данное направление. У компании есть интернет-

магазины обоих брендов, мобильные приложения для покупателей с обширным 

функционалом. В качестве рекомендации можно предложить внедрение на 
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сайте функционала оплаты покупки по частям, т.н. BNPL (от англ. buy now pay 

later — «купить сейчас, заплатить позже»). Этот способ оплаты не 

подразумевает оформление кредита или рассрочки. Покупатель оплачивает ¼ от 

стоимости покупки сразу, остальные ¾ вносит равными долями в течение 2 

месяцев с периодичностью в 2 недели.  

2. Развивая направление он-лайн продаж, нельзя обойти вниманием факт 

увеличения доли покупок в интернете через универсальные маркетплейсы.  

Во II квартале 2022 г. объем продаж пятерки крупнейших универсальных 

маркетплейсов превысил 400 миллионов заказов и 500 млрд рублей. По 

сравнению с тем же периодом 2021 года рост составил +80% по количеству 

заказов и +73% по денежному объему. В пятерку крупнейших универсальных 

маркетплейсов входят AliExpress, Ozon, Wildberries, СберМегаМаркет, Яндекс 

Маркет. 

По данным исследования аналитической компании Data Insight Два из 

трех продавцов электроники и техники отметили рост своих продаж на 

маркетплейсах за последние 12 месяцев. 

 

 

 

Рис. 3.1 - Рост объема продаж онлайн за 2022 год 

 

Ближайшие конкуренты компании, такие как компании DNS и RBT уже 

несколько лет успешно внедряет данные инновации в свою деятельность, то 

время как товары группы М.Видео-Эльдорадо на текущий момент не 

представлены ни на одном стороннем маркетплейсе.  
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Рассмотрев рекомендации по увеличению объема продаж, 

соответствующие целям компании определим проведение рекомендуемых 

мероприятий. Предлагаемые мероприятия изображены на рисунке 3.2 

 

 

 

Рис 3.2 - Предлагаемые мероприятия для увеличения объема продаж 

 

То есть для уменьшения затрат предлагается внедрение системы 

автоматизации доставок. А для расширения базы покупателей - внедрение 

функционала «Плати по частям» на сайтах интернет-магазинов, а также 

размещение товаров на Яндекс.Маркете.  Рассмотрим каждое мероприятие 

подробнее.  

Мероприятие 1.  

Проблемы с доставкой, наблюдавшиеся в сети ранее, существенно 

усугубились с ростом объемов онлайн-продаж. В компании остро стоит вопрос 

с оптимизацией грузоперевозок и доставкой «Последней мили». Улучшение 

качества и скорости доставки позволит компании не только сократить затраты, 

но и улучшить клиентский сервис, позволяя компании в новых условиях 

эффективно конкурировать на рынке.   

Для сокращения рутинных процессов и минимизации потерь, связанных с 

ручным управлением в процессе управления логистикой необходимо внедрение 

системы автоматизации транспортной логистикой. За счет правильно 

выстроенных логистических процессов и автоматизации предприятие может 

существенно снизить свои операционные затраты. 
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Оптимальная система автоматизации доставок должна решать следующие 

задачи: 

- планирование и маршрутизация рейсов; 

- контроль выполнения доставок; 

- гибкая система мотивации для экипажей; 

- обратная связь для клиента. 

Рассмотрим данные задачи подробнее в таблице 3.1 

 

Таблица 3.1 

Задачи для автоматизации логистики 

 

Задача Проблема 

Автоматическое 

планирование и 

маршрутизация 

При планировании доставок логист компании выгружает данные об 

оформленных и оплаченных доставках из базы SAP IRP раз в сутки. 

Затем в полуавтоматическом режиме вносит их в окна планирования 

доставок, распределяя по направлениям и учитывая объем 

транспорта. На это уходит много времени, но время -  это еще не 

главная проблема. Чтобы спланировать доставку товара в нужное 

время сотрудник должен учитывать ремонт дорог, пробки, 

возможность подъезда к дому покупателя для выгрузки Крупной 

бытовой техники  

Контроль доставок 

Необходим автоматический мониторинг в режиме реального 

времени для контроля исполнения доставок. В настоящее время о 

невыполненных доставках оператор узнает только когда экипаж 

возвращает товар на склад или в магазин.  

Гибкая система 

мотивации для 

экипажей 

О несоблюдении времени доставки магазины узнают по обращениям 

клиентов, т.е. когда покупатель приходит написать претензию. Это 

очень негативно сказывается на репутации компании. 

 

при выполнении доставок сотрудники стараются набрать себе 

больше заказов, т.к. оплата за доставки сотрудникам осуществляется 

по количеству назначенных заявок. Но, в погоне за количеством, 

экипажи не успевают вовремя доставить весь товар покупателю, в 

итоге на магазин увеличивается поток негативных отзывов и возврат 

товаров. Необходимо выстроить эффективную автоматическую 

систему выставления рейтинга экипажам, что осуществимо при 

непрерывном мониторинге и фиксировании нарушений работы 

службы доставки. 

Обратная связь для 

клиента 

При высокой вероятности невыполнения вовремя доставки клиенту 

автоматически системой отправляется сообщение. После успешного 

выполнения доставки клиенту также отправляется сообщение с 

предложением оценить качество оказанной услуги 

Для полной автоматизации процессов рекомендуется разработать и 

встроить в IRP систему компании программный модуль системы управления 
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грузоперевозками или TMS (от англ. – transportation management system). Такие 

системы представляют собой набор инструментов, который позволяет 

автоматизировать логистические процессы и сокращать расходы на перевозки. 

Также необходимо разработать мобильное приложение для экипажей доставки. 

Т.к. в компании имеется свои IT- отдел, то разработки будем вести своими 

силами.  

Таким образом, автоматизация ручных процессов сэкономит время на 

обработку информации и подготовку доставки заказов клиентам 

соответственно. Благодаря этому компания может предложить клиенту 

кратчайшие сроки доставки, в день размещения заказа, что будет 

конкурентоспособным преимуществом. 

Мероприятие 2. 

Основная ценность интернет-магазина – увеличение общего количества 

покупок, а также максимальное наполнение количеством товаров каждой 

корзины. Доступность покупки в любой момент может стать решающим 

фактором при принятии решения о покупке для покупателя, а для продавца 

стать эффективным инструментом продаж.  

Для увеличения конверсии интернет-магазина можно встроить в сайт 

дополнительный финансовый инструмент BNPL. Данный сервис широко 

используется продавцами западных стран, но вот на рынке России появился 

сравнительно недавно. На данный момент оплату частями используют 

Тинькофф Банк («Долями»), и маркетплейс Яндекс.Маркет (Сплит»).  

Для покупателя оплата покупки мало чем отличается от обычной оплаты 

картой. В момент совершения покупки с карты списывается 25% от стоимости 

покупки, остальные платежи клиент оплачивает равными частями по 25% 

каждые две недели. Никаких кредитных договоров при этом заключать не 

требуется. Чтобы воспользоваться данной услугой покупателю в момент выбора 

способа оплаты на сайте и в мобильном приложении необходимо выбрать 

данный способ, пройти регистрацию в системе и оплатить 25% от покупки.  
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Для подключения к услуги торговая организация заключает договор с 

кредитной организацией на подключение сервиса. Как правило, из опыта 

зарубежных торговых компаний, данный договор может предоставляться 

банком, осуществляющим обслуживание организации. В этом случае оплата за 

услугу может быть существенно низка, либо вообще отсутствовать. 

Для внесения данного функционала на сайт и в мобильное приложение 

необходимо разработать и внедрить дополнительный программный модуль. 

Мероприятие 3.  

В настоящее время большинство ритейлеров стараются непрерывно 

взаимодействовать с клиентом. Для коммуникаций используются все 

возможные каналы взаимодействия, такие как офлайн магазины, интернет-

магазины, телефон, электронная почта, различные мессенджеры и социальные 

сети, в том числе и универсальные онлайн-площадки. 

Рассмотрим преимущества и недостатки маркетплейса как 

дополнительного канала продаж (Таблица 3.2) 

 

Таблица 3.2  

Преимущества и недостатки продаж на маркетплейсе 

 

 Преимущества Недостатки 

Прибыль 
Быстрый рост оборота, 

быстрый слив стока 

Нет качественной аналитики, только 

то, что предоставляет МП 

Узнаваемость 

Повышение узнаваемости 

бренда в регионах, где нет 

собственных магазинов 

Сервис для покупателей оказывает 

МП, а не сам продавец, т.е. продавец 

несет репутационные риски 

Покупатели Расширение базы покупателей 
Нет прямого контакта с покупателями, 

нет качественной обратной связи 

 

Исходя из таблицы можно сделать следующие выводы. Маркетплейс 

очень удобен для быстрого увеличения объема продаж, но при отсутствии 

качественной аналитики можно легко уйти в минус. Данный фактор 

незначителен для рассматриваемой организации, т.к. у компании есть большой 

отдел Коммерческой дирекции. Необходимо поручить отделу маркетинга 
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разработать матрицу товаров, выставляемых на площадке. При составлении 

ассортимента учитывать рентабельность товаров, чтобы покрыть комиссии 

сервиса и получить прибыль.  

Сервис делает доступными товары ООО «МВМ» в регионах, где не 

представлены розничные магазины компании, но также не позволяет 

отслеживать качество оказываемого маркетплейсом сервиса, что может 

негативно отразиться на репутации продавца. Для компании ООО «МВМ» 

критически важно оказывать лучший клиентский сервис, и потому необходимо 

грамотно разработать с маркетплейсом условия заключения договора. 

Стандартно Яндекс.Маркет предлагает своим партнерам 4 варианта логистики: 

- FBY - Хранение и доставка товаров осуществляется маркетплейсом. 

Продавцу необходимо только доставлять товар на склад Яндекса. 

- FBS – хранение товаров продавец осуществляет у себя на складах, 

привозит оформленные заказы в пункт отгрузки Яндекса, откуда заказы 

отправляются по стране силами Маркетплейса. 

- DBS – хранение, упаковка и доставка товаров осуществляется самим 

продавцом.  

Еще одно, самое важное преимущество продажи на Маркетплейсе 

заключается в расширении клиентской базы. Но для полноценного получения 

клиента необходимо «подружить» системы лояльности клиентов, т.к. при 

стандартном сотрудничестве все контакты покупателей и обратная связь 

остаются у Маркетплейса. 

Рассмотрев различные площадки для продажи бытовой техники и 

электроники наиболее подходящей была выбрана площадка Яндекс.Маркет. 

Партнѐрство с Яндекс Маркетом позволит М.Видео-Эльдорадо расширить 

собственную инфраструктуру и доступные для клиентов сервисы по заказу и 

доставке товаров. 

Из всего, что было написано выше, можно сказать следующее: для 

достижения своих целей по увеличению объема продаж, а также следуя своей 

стратегии, компании ООО «МВМ» рекомендовано дальше развивать 
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направления по более глубокому проникновению на рынок. На пути возврата к 

лидерству очень важно удержать своих покупателей и приобрести новых. 

Размещение товаров на стороннем маркетплейсе открывает еще одну точку 

соприкосновения с покупателем, а внедрение на сайте и в приложении 

функционала оплаты «По частям» позволяет покупателям комфортно 

приобретать технику, без существенных затрат средств из бюджета и минуя 

затраты времени на оформление стандартной рассрочки.  

Также огромным шагом для увеличения прибыли ООО «МВМ» станет 

оптимизация операционных затрат. Вопрос оптимизации системы логистики в 

настоящее время для ритейла стоит особо остро. Логистические затраты 

занимают у сети от 30% до 40% от себестоимости продаж. Кроме того, качество 

доставок напрямую влияет на лояльность покупателей, а потому ее 

оптимизация способна не только сократить затраты, но также сократить 

количество возвратов и увеличить объем продаж. 

 

3.2 Оценка эффективности предложенных мероприятий 

 

Нами были рассмотрены рекомендации по увеличению объема продаж 

ООО «МВМ». Рассмотрим эффективность предложенных мероприятий.  

Первым этапом является план внедрения предложенных мероприятий. 

Определим предполагаемые сроки внедрения мероприятий, учитывая 

сроки реализации этапов проектов при задействовании оптимального 

количества необходимых специалистов. 

Данные сроки поставлены с учетом реализации работ, так для внедрения 

автоматизации контроля доставок, курьеров с мобильным приложением 

потребуется больше времени, чем для остальных мероприятий.  

 

Таблица 3.3  

План внедрения предложенных мероприятий 
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Мероприятия Сроки начала мероприятия 

Разработка и внедрение системы 

автоматизации логистики 
Январь 2024 

Продвижение через «Яндекс.Маркет» Октябрь 2023 

Добавление на сайте способа оплаты «По 

частям» 
Октябрь 2023 

 

Для реализации проекта сотрудничества с Яндекс.Маркетом 

одновременно начнем переговоры с будущим партнером, разработку условий 

сотрудничества и формирование отдела в коммерческой дирекции для 

дальнейшей работы с данным каналом.  

Для внедрения оплаты «По частям» также одновременно начнем 

разрабатывать добавление функционала на сайт и мобильное приложение с 

помощью собственных программистов, начнем вести переговоры о 

сотрудничестве с текущими партнерами по эквайрингу и ведению расчетных 

счетов. 

В деятельности торгового предприятия очень важно успеть внедрить 

мероприятия по росту прибыли до начала сезона высоких продаж. По 

результатам анализа сезонности ранее было выяснено, что продажи бытовой 

техники имеют наибольший показатель в четвертом квартале, т.к. в ноябре 

обычно проходит глобальная маркетинговая акция «Черная пятница», а также 

предстоящее традиционное празднование Нового года, когда покупатели 

наиболее склонны к покупкам подарков и обновлении своей техники 

длительного пользования. 

Затем рассмотрим затраты на осуществление каждого предложенного 

мероприятия в таблице 3.4. 

Исходя из расчетов мы видим, что затраты на реализацию мероприятий в 

сумме составят 30 840 000 рублей. Самым затратным оказалось внедрение 

системы автоматизации логистики. Высокая стоимость разработки 

программного модуля обусловлена сложным функционалом внедряемого ПО, а 

также поиском оптимального решения интеграции с CRM системой компании, 

так как используемая в компании система SAP перестала поддерживаться 
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официальным представителем ПО в России. Предприятию нужно комплексное 

решение по внедряемым программам, а не очередная «заплатка». 

 

Таблица 3.4 

Затраты на осуществление предлагаемых мероприятии комплекса 

маркетинга ООО «МВМ» 

 

Осуществление мероприятий Стоимость, тыс. руб 

1.Разработка и внедрение системы автоматизации логистики,  

в том числе: 
28120 

Разработка программного модуля TMS 20000 

Разработка мобильного приложения водителя  6840 

Внедрение и интеграция 280 

Обучение персонала 1000 

2.Продвижение через платформу «ЯндексМаркет», 

 в том числе: 
220 

Составление договора о сотрудничестве 20 

Подключение к Маркетплейсу 50 

Расходы на обучение персонала 150 

3. Внедрение оплаты «По частям» 2500 

Заключение договора с Кредитной организацией 2000 

Разработка и внедрение функционала на сайте 360 

Разработка и внедрение функционала в мобильном приложении 140 

Итого: 30840 

 

Для разработки ПО предприятие организует проектную команду IT-

отдела, в состав которой войдут не менее 10 специалистов и как минимум 2 

руководителя команды. Сжатые сроки для внедрения оправданы 

необходимостью соответствовать требованиям рынка и обеспечением 

информационной безопасности и непрерывности работы предприятия.   

Самым бюджетным является запуск продаж на площадке Яндекс.Маркет. 

По официальным данным о сотрудничестве, платы за выставление товаров на 

площадке вообще нет, а прибыль Яндекс получает с комиссии за продвижение, 

логистику и продажи. Необходимо только провести переговоры о 

сотрудничестве и разработать эксклюзивный договор. На эти цели заложена 

оплата рабочей группе юристов из собственного штата. Также потребуется 

команда менеджеров, работающая с маркетплейсом, разрабатывающая и 
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обновляющая товарную матрицу, координирующая участие в различных акциях 

площадки и собственных акциях и т.п. 

Согласно отчету за 2022 год, компания ООО «МВМ» в состоянии 

инвестировать на данные проекты собственные средства из нераспределенной 

прибыли. 

Данный источник финансирования наиболее предпочтителен с точки 

зрения независимости предприятия от внешних заемщиков. Но также следует 

рассмотреть и другие варианты финансирования, с точки зрения получения 

наибольшей выгоды для организации от вложения собственных средств. 

Необходимо рассчитать, каков будет экономический эффект от вложения в 

проекты, и в какие сроки они оправдаются. А также рассмотреть 

альтернативные варианты, с учетом процентных ставок.  

Для оценки эффективности вложений проведѐм оценку влияния 

мероприятии на результаты деятельности ООО «МВМ», представленной в 

таблице 3.5. 

При экономической оценке мероприятий необходимо рассмотреть 

различные сценарии развития событий. При реализации пессимистического 

сценария учтем рост коэффициента инфляции и падение спроса в результате 

падения доходов населения. В оптимистическом сценарии допустим 

экономический рост и улучшение благосостояния населения. Также рассчитаем 

экономический эффект при нейтральном сценарии, когда условия 

экономической среды существенно не меняются в течение рассматриваемого 

периода времени.  

 

 

 

 

Таблица 3.5  

Оценка влияния мероприятии на результаты деятельности ООО «МВМ», 

млн.руб. 
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Наименование 

показателя 

До внедрения 

мероприятии 

После внедрения мероприятии, 

млн руб 
Отклонение 

Песс.  Нейтр. Оптим. Млн. руб % 

1. Выручка 402 514 597 657 195 49 

2.Себестоимость 

продаж 
(319) (445) (384) (345) 65 20.4 

3. Валовая прибыль 83 69 213 312 130 157 

4. Рентабельность 

продаж,% 
20,6 13,4 35.8 47,5 +15.2 74 

 

На основе таблицы можно сделать вывод о том, что экономическая 

эффективность при реализации нейтрального сценария событий, т.е. без 

влияния изменений в экономической среде на предприятие, составляет 15,2%, а 

экономический эффект составляет 130 млн. руб. Объем продаж увеличится на 

195 млн. руб. Срок окупаемости - менее 1 года. 

Таким образом, исходя из вышесказанного, можно сказать, что ООО 

«МВМ» сможет достичь своей цели, благодаря данному комплексу мер. С 

помощью данных нововведений компания увеличит объем продаж и сократит 

расходы на операционные затраты. ООО «МВМ» сможет привлечь новых 

покупателей и, улучшая качество клиентского сервиса, удержит постоянных 

клиентов от ухода к конкурентам. 

Для реализации нововведений у ООО «МВМ» имеются собственные 

средства из нераспределенной прибыли, значит не понадобиться обращаться к 

кредиторам и, тем самым, увеличивать риск неплатежеспособности. 



ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Основная задача предприятия и бизнеса в целом - построить 

качественный и надежный бизнес, направить все имеющиеся ресурсы на 

получение максимальной прибыли. Чем большим значением обладают доходы, 

тем выше базовый показатель деятельности и возможности развития 

предприятия. Основным показателем, характеризующим доход организации, 

является выручка, которая отражает объем продаж предприятия. 

Уровень объема продаж, как правило, зависит от спроса и предложения, и 

их удачного взаимодействия. В стремлении максимизировать свою прибыль, 

каждое предприятие старается увеличить объем продаж. Существует два 

подхода для достижения целей увеличения объема продаж. Первый подход 

ориентируется на развитие производства с целью внедрения инноваций и 

диверсификации бизнеса. Второй подход связан с маркетинговой 

деятельностью предприятия. Наиболее важным направлением считаю именно 

ориентацию на маркетинг, т.к. без развития продаж любое производство может 

стать экономически не целесообразным.  

В работе рассмотрена организация ООО «МВМ», определены ее 

основные виды деятельности, организационная структура, выполнен анализ 

финансово-экономических показателей. Предприятие ООО «МВМ» является 

сетевым ритейлом, реализующим товары бытовой техники и электроники на 

всей территории РФ. Организационное устройство ООО «МВМ» основано на 

функциональной структуре. ООО «МВМ» является лидером розничной 

торговли электроникой и бытовой техникой, представленной двумя розничными 

брендами «М.Видео» и «Эльдорадо». Для анализа внешней и внутренней среды 

компании были проведены PEST-анализ и SWOT-анализ, в результате которых 

были выявлены риски и возможности, открывающие зоны роста компании в 

направлении маркетинговой деятельности. Были рассмотрены основные 

технико-экономические показатели предприятия, показавшие нам снижение в 

динамике прибыли от продаж и увеличение затрат на оборотные средства. При 



65 

анализе финансовой устойчивости выявлена большая зависимость компании от 

заемных средств, и неспособность рассчитаться с долгами собственными 

средствами.  

Исследование товарооборота торгового предприятия показывает, что, 

несмотря на его рост, в ООО «МВМ» имеется ряд проблем, которые связаны с 

недостаточной развитой маркетинговой деятельностью компании. При анализе 

комплекса маркетинга ООО «МВМ» обнаружены недостатки, связанные с 

качеством клиентского сервиса. Анализ объема продаж в динамике не показал 

значительных отклонений, что говорит о грамотной работе отдела 

планирования деятельности организации. 

Выявленные недостатки являются основой для разработки мероприятий, 

направленных на повышение эффективности управления объемом продаж в 

анализируемом предприятии. 

Для компании ООО «МВМ» дано несколько рекомендаций в рамках 

маркетинговой стратегии компании. Для развития улучшения клиентского 

сервиса предложено размещение товаров на стороннем маркетплейсе, а также 

добавление нового финансового инструмента для оплаты он-лайн покупок «По 

частям».  

Для оптимизации операционных затрат предложено внедрение 

автоматизации логистических процессов, которые сократят временные, 

трудовые и финансовые затраты компании, а также повысят качество сервиса, 

снижая поток претензий, связанных с доставками. 

Была проведена оценка экономической эффективности предложенных 

мероприятий. В результате оценки проекты показали эффективность, 

сравнительно небольшие затраты и быструю окупаемость.  

Таким образом, у компании ООО «МВМ» есть потенциал для достижения 

целей в увеличении объема продаж путем развития маркетинговой 

деятельности. У предприятия имеются ресурсы на внедрение предложенных и 

разработку подобных мероприятий.  
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