




РЕФЕРАТ 
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УВЕЛИЧЕНИЕ ПРОДАЖ, ПРОИЗВОДИТЕЛЬНОСТЬ ТРУДА, 

ВЫРУЧКА, МОТИВАЦИЯ ПЕРСОНАЛА, ОРГАНИЗАЦИОННЫЙ КЛИМАТ, 

РЕНТАБЕЛЬНОСТЬ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ. 

Цель исследования – разработка мероприятия по увеличению продаж в 

ООО «Енисей Полимер». 

В работе использованы методы анализа, синтеза, сравнения, обобщения. 

Проведен анализ продаж предприятия, оценены ресурсы предприятия и 

проведено исследование мотивации персонала организации. 

Для увеличения продаж разработаны мероприятия по продвижению 

продукции предприятия и мероприятия, связанные с развитием коммуникации 

и мотивацией персонала организации. 
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ВВЕДЕНИЕ  

 

Разработка мероприятий по увеличению продаж является важным 

аспектом деятельности современной организации. В условиях жесткой 

конкуренции и быстро меняющегося рынка, компаниям необходимо постоянно 

совершенствовать свои стратегии и методы привлечения клиентов. Разработка 

мероприятий по увеличению продаж – это сложный и многогранный процесс, 

требующий комплексного подхода и постоянного развития. Современные 

организации должны быть гибкими, креативными и готовыми к изменениям, 

чтобы успешно конкурировать на рынке и привлекать все больше клиентов. 

Увеличение продаж для производственной компании может стать сложной 

задачей из-за ряда специфических проблем, с которыми она может столкнуться. 

Среди основных проблем можно выделить следующие: 

1. Значительная конкуренция на рынке. 

2. Проблемы качества продукции. Если продукция производственной 

компании не соответствует высоким стандартам качества, это может отпугнуть 

потенциальных клиентов и привести к снижению продаж. Решение этой 

проблемы заключается в улучшении производственных процессов, контроле 

качества и обратной связи с клиентами; 

3. Неэффективная маркетинговая стратегия, отсутствие стратегии 

продвижения продукции. Производственные компании часто сталкиваются с 

проблемой неэффективной маркетинговой стратегии, которая не позволяет им 

достаточно привлекать клиентов и увеличивать продажи. Для решения этой 

проблемы необходимо разработать целевую маркетинговую стратегию, 

использовать разнообразные каналы продвижения и адаптировать свои 

продукты под потребности рынка; 

4. Недостаточная мотивация персонала к эффективному труду. 

Квалифицированный персонал является ключевым фактором успешного 

увеличения продаж в производственной компании. Если сотрудники не 

обладают достаточными навыками и знаниями, это может привести к ошибкам 
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в производстве и недовольству клиентов. Кроме того, низкая мотивация 

персонала затрудняет рост продаж предприятия. 

В целом, увеличение продаж для производственной компании требует 

комплексного подхода, включающего в себя анализ конкурентной среды, 

улучшение качества продукции, разработку эффективной маркетинговой 

стратегии, инновации в производстве и обучение персонала. Решение этих 

проблем поможет компании увеличить свою конкурентоспособность на рынке 

и привлечь новых клиентов. 

Актуальность и выявленные проблемы позволили сформулировать 

предмет и объект в работе, а также определить цель и задачи. 

Предметом исследования выступает деятельность по увеличению продаж 

предприятия.  

Объектом исследования является ООО «Енисей-Полимер». 

Цель исследования – разработка мероприятий по увеличению продаж в 

ООО «Енисей Полимер». 

Исходя из указанной цели, в работе поставлены следующие задачи: 

 рассмотреть показатели объема продаж используемые в процессе 

управления предприятием; 

 выделить подходы по управлению объемами продаж на 

предприятии; 

 проанализировать опыт управления объемом продаж на 

предприятии в России и за рубежом; 

 проанализировать деятельность предприятия ООО «Енисей 

Полимер», оценить его финансовое состояние; 

 провести анализ объема продаж на предприятии; 

 разработать мероприятия по увеличению объема продаж ООО 

«Енисей Полимер» и оценить их эффективность. 

В работе использованы методы анализа, синтеза, сравнения, обобщения. 

Работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы.  
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯ ОБЪЕМОМ ПРОДАЖ 

НА ПРЕДПРИЯТИИ 

 

1.1 Показатели объема продаж, используемые в процессе управления 

предприятием 

 

Многие ученые как отечественные, так и западные занимались изучением 

сущности управления продажами. Среди отечественных ученых можно 

выделить И.Н. Кузнецов, В. Вертоградцев, Н.И. Скуднова, С.В. Шпитонков, 

А.Н. Баутов. К западным авторам следует отнести Ч. Фатрелл, Р.А. Спиро, 

Ч.Дж. Стэнтон, Д. Джоббер, Дж. Ланкастер). Все их точки зрения схожи в том, 

что основной целью управления продажами является эффективная 

деятельность организации в сфере продаж [9]. 

Говоря о продажах, специалисты имеют в виду товар или услугу, именно 

они лежат в основе процесса продаж [38]. Товары и услуги – это две основные 

категории, которые используются в бизнесе для удовлетворения потребностей 

клиентов, то есть могут быть реализованы, то есть проданы. Товары – это 

материальные объекты, которые можно купить и продать, а услуги – это 

нематериальные объекты, которые оказываются клиентам для выполнения 

определенной задачи. Товар – это любой материальный объект, который 

предназначен для продажи или потребления [42, с. 271]. Отличие между 

товарами и услугами заключается в их природе, способе производства и 

способе потребления. 

Рассматривая природу товаров и услуг, следует рассмотреть следующие 

определения понятий. Товары – это физические объекты, которые можно 

увидеть, потрогать и испытать. Они могут быть произведены в больших 

количествах и храниться на складах до тех пор, пока не будет найден 

покупатель. Товары могут быть классифицированы по различным критериям, 

таким как тип материала, цена, размер и т.д. 
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Услуги – это нематериальные объекты, которые не могут быть увидены 

или потроганы. Они могут быть предоставлены только в определенное время и 

место, а затем исчезнуть. Услуги могут быть классифицированы по различным 

критериям, таким как тип услуги, цена, продолжительность [20]. Товар и услуга 

отличаются способом производства. 

Обращаясь к понятию товара, следует отметить, что не все товары 

одинаково востребованы на рынке. Существуют различные уровни товара, 

которые определяют его стоимость и качество. При продвижении товара 

необходимо учитывать многоуровневую модель товара по Ф. Котлеру.  

Схема трехуровневой модели Ф. Котлера представлена на рис. 1.1. 

Уровни товара по Котлеру – это классификация товаров на основе их 

характеристик, стоимости и качества. Эта классификация помогает понять, 

какие товары находятся на каком уровне и какие преимущества они 

предоставляют потребителю. 

 

 
Рис. 1.1 – Многоуровневая модель товара Ф. Котлера [27, с. 155] 

 

Первый уровень товара – это базовый уровень. Это товары, которые 

выполняют свою основную функцию и не имеют дополнительных 

характеристик. Например, это может быть обычная бумага для принтера или 

простая пластиковая тарелка. Такие товары имеют низкую цену и не являются 
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особо востребованными. Второй уровень товара – средний, который 

предполагает дополнительные характеристики и функции, которые делают 

использование товаров более удобным, а сам товар качественным [6, с. 11]. 

Например, это может быть принтер с возможностью двухсторонней 

печати или тарелка с крышкой. Такие товары имеют более высокую цену, но их 

качество и функциональность оправдывают эту стоимость. 

Третий уровень товара – это товары высшего качества. Они имеют самые 

лучшие характеристики и функции, которые делают их наиболее 

востребованными на рынке. Например, это может быть принтер с 

возможностью печати высокого разрешения или тарелка из прочного материала 

с крышкой и отделениями для разных продуктов. Такие товары имеют самую 

высокую цену, но их качество и функциональность делают их наиболее 

желанными для потребителей. 

Важно понимать, что каждый уровень товара имеет свою цену и качество, 

и выбор зависит от потребностей и возможностей покупателя. При выборе 

товара необходимо учитывать его уровень, чтобы получить максимальную 

пользу от покупки. Следует отметить, что товары обращаются на товарных 

рынках, что предопределяет необходимость их краткого описания. Товарный 

рынок – это физическая или виртуальная торговая площадка, на которой 

участники рынка собираются вместе и покупают или продают.  

На рис. 1.2 представлены три основные модели товарных рынков. 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2 – Основные модели товарных рынков [32, с. 262] 

 

Рассмотрим подробнее модели, представленные на рис. 1.2. 

Модели 

business to customer 

(В2С) 

business-to-business 

(B2B) 

business-to-

government (B2G) 
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Рынок B2C (бизнес для потребителя) представляет собой сектор 

экономики, в котором компании продают свои товары и услуги напрямую 

конечным потребителям. Этот рынок является одним из самых крупных и 

динамично развивающихся в мире, поскольку он охватывает широкий спектр 

товаров и услуг, начиная от продуктов питания и одежды до техники и 

развлечений [43, с. 44]. 

Основной целью компаний на рынке B2C является удовлетворение 

потребностей клиентов и увеличение продаж [12]. Для этого они используют 

различные маркетинговые стратегии, такие как реклама, продвижение в 

социальных сетях, email-маркетинг и др. Компании также стремятся 

предоставлять высокое качество товаров и услуг, чтобы удержать своих 

клиентов и привлечь новых. 

Рынок B2C имеет свои особенности, которые отличают его от других 

секторов экономики (рис. 1.3).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3 – Особенности торгового рынка B2C [22, с. 29] 

 

На рынке B2C конкуренция очень высока, поэтому компании должны 

постоянно следить за ценами своих товаров и услуг и анализировать действия 

конкурентов. На рынке B2C большое значение имеет удобство покупки и 

доставки товаров. Клиенты хотят получать свои заказы быстро и без лишних 

Особенности 

большое значение имеет 

личное отношение к 

клиентам и умение 

понимать их потребности. 

Компании должны быть 

готовы к общению с 

клиентами, решению их 

проблем и предоставлению 

качественного сервиса 

на рынке B2C 

важно иметь 

конкурентные 

цены и 

предложения, 

чтобы привлечь 

клиентов 

на рынке B2C большое 

значение имеет удобство 

покупки и доставки товаров. 

Клиенты хотят получать 

свои заказы быстро и без 

лишних хлопот, поэтому 

компании должны 

обеспечивать быструю 

доставку и удобные 

способы оплаты. 
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хлопот, поэтому компании должны обеспечивать быструю доставку и удобные 

способы оплаты [29, с. 106]. 

Рынок B2C продолжает развиваться и изменяться под влиянием новых 

технологий и изменяющихся потребностей клиентов. Компании, которые 

готовы адаптироваться к изменениям и предоставлять высокое качество 

товаров и услуг, имеют большие шансы на успех на этом рынке. 

Показатели объема продаж играют важную роль в процессе управления 

предприятием, поскольку они позволяют оценить эффективность работы 

компании, выявить тенденции на рынке и принимать обоснованные решения 

для увеличения прибыли. полученный за период объем продаж тесно связан с 

производственной и с сбытовой деятельностью. 

Рассмотрим несколько ключевых показателей объема продаж, которые 

широко используются в управлении предприятием (рис. 1.4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.4 – Ключевые показатели объема продаж организации 

 

1. Общий объем продаж: Этот показатель отражает суммарную выручку, 

полученную предприятием за определенный период времени. Он позволяет 

оценить общую динамику продаж и сравнить ее с предыдущими периодами. 

Анализ объема продаж продукции проводится для того, чтобы искать точки 

Показатели 

Общий объем продаж Объем продаж отдельных 

видов товаров 

Динамика продаж 

Коэффициент конверсии 

Средний чек 

Доля рынка 

Прогнозирование продаж 
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роста и пути наращивания объемов реализации по сравнению с конкурентами, 

расширять долю рынка и, как результат, – увеличивать выручку [25, с. 114]. 

Выручка за период характеризует объем продаж товаров или услуг – это 

один из наиболее значимых показателей, используемых аналитиков [26, с. 153]. 

Процесс продажи характеризуется получаемой выручкой предприятия. 

Выручка относится к финансовым результатам, которая отражается в 

отчетности предприятия. Финансовые результаты обеспечивают 

экономическую устойчивость предприятия и гарантируют полноту ее 

финансовой независимости [23, с. 224]. В увеличении роста финансовых 

результатов заинтересованы практически все коммерческие организации, так 

как от его уровня зависит эффективность работы предприятия, повышение и 

укрепление конкурентоспособности на рынке, именно поэтому особое 

внимание уделяется формированию и использованию финансовых результатов 

деятельности предприятия. 

Выручка предприятия отражается в денежном выражении, анализируется 

за ряд лет в сопоставимых или текущих ценах. Объем сбыта на предприятии 

дает представление о финансовых результатах его деятельности, поскольку он 

напрямую влияет на доходы предприятия и величину его прибыли. Активное и 

экономически обоснованное выполнение функций сбыта является крайне 

важным на практике [41, с. 50].  

2. Объем продаж по отдельным товарам или услугам: Разбивка общего 

объема продаж на отдельные товары или услуги позволяет выявить наиболее 

популярные и прибыльные продукты, а также определить потенциальные 

проблемные зоны в деятельности предприятия. Продажи по отдельным видам 

продукции предприятия анализируются в натуральных показателях и в 

денежном выражении. В этом случае имеется возможность выделить наиболее 

прибыльные товары предприятия [16, с. 71]. 

3. Динамика продаж: Анализ динамики продаж позволяет выявить 

тенденции роста или спада объема продаж, что помогает предсказывать 

будущие результаты и корректировать стратегию развития компании. Анализ 
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этой динамики позволяет выделить тенденции рынка того или иного товара, 

построить тренд или прогноз [19]. 

4. Коэффициент конверсии: Этот показатель отражает эффективность 

маркетинговых и продажных усилий компании, позволяя оценить процент 

клиентов, которые совершают покупку после контакта с предприятием. 

Показатель конверсии характеризует эффективность продвижения 

продукции, товаров или услуг и отражает, какой процент потенциальных 

покупателей совершил целевое действие – покупку. 

Повышению коэффициента конверсии способствует продвижение. 

Деятельность по продвижению считается основным инструментом рыночной 

экономики, позволяющим комплексно решать проблемы организаций на рынке. 

При этом, процесс продвижения направлен на формирование ценности бренда, 

которая представляет собой сочетание уникальных свойств товара и личных 

заключений покупателя относительно соотношения выгод и благ от 

приобретения бренда и всех затрат, которые необходимо осуществить в связи с 

его приобретением. 

Для того, чтобы деятельность по продвижению была эффективной, 

ценности, определяющие бренд, должны быть актуальны для целевой группы, 

иначе потребители не станут реагировать на них. Иными словами, ценности 

должны быть действительно ценными. С другой стороны, сами ценности или 

их сочетание должны быть специфическими и по возможности уникальными, 

чтобы эта система ценностей не была похожа на значимые качества других 

марок из той же или смежной товарной группы. То есть ценности товара 

должны подчеркивать его индивидуальность, а не превращать марку в «общее 

место».  В связи с чем, представляется актуальным представить графическое 

оформление идеологии в виде пирамиды или колеса бренда товара, 

отражающий ключевое послание бренда.  

На рис. 1.5 представлена суть бренда («Колесо бренда»), лежащая в 

основе эффективной деятельности по продвижению товара на рынке. 
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Рис. 1.5 – Суть бренда («Колесо бренда») [11, с. 161] 

 

На рис. 1.5 представлена суть бренда, состоящая из пяти оболочек, 

вложенных одна в другую. «Колесо бренда» позволяет детально описать и 

систематизировать все аспекты взаимодействия бренда и покупателя. 

При создании политики продвижения использование инструмента 

«Колесо бренда» помогает тонко выстраивать коммуникацию на различных 

уровнях, управляя еѐ отдельными элементами и давая возможность 

адаптировать их к рынку. Кроме того, инструмент позволяет сделать 

коммуникацию одной из составных частей общей стратегии развития 

организации с учетом еѐ бизнес-целей.  

Разработка коммуникационных стратегий производится на основе 

актуальных нужд и потребностей рынка с учетом предпочтений целевой 

аудитории, еѐ ментальности и многих других факторов.  

Важными целями разработки стратегических коммуникаций служат:  

 управление и взаимодействием потребителя с товаром;  

 формирование эффективности и предсказуемости этого 

взаимодействия;  

 совершенствование товара в соответствии с пожеланиями 

потребителя и реальными запросами времени и рынка.  
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Все коммуникации бизнеса осуществляются с одной заветной целью – 

побудить потребителя осуществить действия, выгодные компании, например, 

совершить покупку. Однако продажа товаров и услуг почти всегда 

сопровождается также продажей различных выгод, получаемых с помощью 

этого товара.  

5. Средний чек: Средний чек покупки позволяет оценить средний размер 

заказа клиента и выявить возможности для увеличения среднего чека через 

кросс-продажи или апселлинг. 

6. Доля рынка: Анализ доли рынка предприятия позволяет оценить его 

конкурентоспособность и понять, какую долю рынка удалось завоевать 

компании. В случае, если на рынке действуют множество конкурирующих 

компаний, выделить долю рынка представляется очень сложно. 

7. Прогнозирование продаж: Использование методов прогнозирования 

продаж помогает предсказать будущие объемы продаж на основе анализа 

текущих тенденций и данных. 

Эти показатели объема продаж являются основой для принятия 

стратегических решений и планирования деятельности предприятия. Их 

систематический анализ и мониторинг помогают оптимизировать процессы 

управления и достигать поставленных целей. Если компания ощущает спад 

продаж, то она нуждается в продвижении своих товаров или услуг.  

А.О. Алексина отмечает разницу в продвижении товаров и услуг, особое 

значение придавая качеству оказания услуг организации [7, с. 185].  

На любом рынке товар нуждается в продвижении. Определяющим 

фактором успешности организации на рынке является его взаимодействие в 

широком спектре связей, таких как связь производителя с продавцом, продавца 

с покупателем, а в итоге и связь вышеназванных с конечным потребителем [34].  

В таблице 1.1 представлена сравнительная характеристика товара и 

услуги с точки зрения продвижения.  
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Таблица 1.1 

Сравнительная характеристика товара и услуги с точки зрения продвижения 

 

Критерий Товар Услуга 

Цели создания 
для удовлетворения определенных 

потребностей потребителя 
подразумевает какой-либо процесс 

Цели 

продвижения 

получить прибыль от реализации, 

продать больше, выполнить план 

сбыта 

не просто оказать услугу и 

получить вознаграждение, а 

сделать так, чтобы клиент 

возвращался снова и снова 

Широта 

ассортимента 
ассортимент значительно шире 

ассортимент услуг ограничен 

значительно больше, чем 

ассортимент товара  

Возможность 

замены на 

аналогичный 

товар, достаточно легко 
услугу, заменить поставщика услуг 

значительно сложнее 

Уникальность 

производство более подвержено 

контролю со стороны регуляторов 

рынка. Имеют место обязательная 

сертификация, гарантия качества 

действуют определенные правила, 

но они более субъективные. 

Каждый клиент по-своему 

оценивает качество оказания 

услуги, исходя из личностных 

качеств, социального статуса, 

потребностей 

Узнаваемость 

торговая марка, лейбл, дизайн 

упаковки или продукции 

предназначены для повышения 

узнаваемости 

лицом бизнеса чаще всего 

выступает сам исполнитель, 

сотрудники или руководитель 

компании. Здесь важен личный 

бренд 

Особенности 

продвижения 

предусматривает продвижение 

материальных вещей. К предметам, 

которые реализует продавец, 

можно притронуться, рассмотреть, 

а может, даже протестировать 

значение в продвижении услуг 

играет психологический фактор, 

отношения между поставщиком и 

покупателем. На первый план 

выходят субъективные суждения и 

абстрактные понятия.  

Маркетинговые 

стратегии 

актуально применение стратегии 

маркетинга 4P 

к классической концепции 

маркетинга 4P в сфере услуг 

добавляют еще 3P: 

People – люди, 

Process – контакт, процесс 

взаимодействия с клиентом, 

Physical evidence – атмосфера в 

месте оказания услуг.  

 

Правильно организованный процесс продвижения должен привести к той 

реакции потребителя, которая была запланирована источником сообщения. 
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1.2 Подходы по управлению объемами продаж на предприятии 

 

Управление продажами один из важнейших факторов стратегического 

развития организации. Управление продажами подразумевает включение в себя 

управление людьми, а также процессами в сфере продаж. Без правильного 

управления предприятием организации не сможет достичь основных свои 

целей, которые были поставлены в стратегии развития. 

Можно выделить три подхода к управлению продажами:  

 функциональный;  

 процессный; 

 частично-системный подходы [33, с. 206]. 

Функциональный процесс управления продажами – наиболее 

распространенный. При этом, функциональный и процессный подход к 

управлению не являются взаимоисключающими. Их совместное применение 

позволяет достичь наилучших результатов. При этом, специалисты отмечают, 

что процессный подход обладает большей эффективностью и адаптивностью к 

внешней среде, способствуя более гибкому управлению продажами, 

оптимизации бизнес-процессов, интеграции с глобальными цепочками создания 

стоимости, управлению рисками и обеспечению прозрачности и более 

качественного контроля за объемами продаж [36, с. 75].  

Процессный подход к управлению – это методология, которая 

ориентирована на управление бизнес-процессами компании [24, с. 108]. 

Процессный подход к управлению инновационным процессом предполагает 

выделение ключевых этапов и подпроцессов, а также определение метрик и 

показателей, которые позволяют оценить эффективность каждого этапа. 

Процесс – это совокупность взаимосвязанных и взаимодействующих 

действий в организации. Процесс и действия являются синонимами, 

определяемыми рядом исходных требований и ресурсов, другими условиями, 

которые ставит в них руководство [50, с. 201]. Переход к процессному 

управлению продажами в организации и дальнейшая информатизация и 
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цифровизация полагают исполнение отдельных функций в рамках своих 

компетенций участниками бизнес-процессов, которые являются работниками 

разных структурных подразделений.  

Управление продажами строится, в том числе с использованием воронки 

продаж. Воронка продаж – последовательность этапов, которые проходит 

потенциальный покупатель до завершения процесса покупки. Она сужается на 

каждом этапе, потому что не все клиенты доходят до последнего этапа. По 

статистике лишь 10% клиентов доходят до конца, тогда как остальные 90% 

уходят без покупки, что неэффективно [28, с. 134]. 

Анализируя воронку продаж, можно говорить о процессном подходе к 

управлению объемами продаж. 

Воронка продаж не универсальна, для каждой сферы 

предпринимательства формируется своя, однако, можно выделить основные 

универсальные принципы построения (рис. 1.6). 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.6 – Основные принципы построения воронки продаж 

 

Кроме того, построение воронки продаж – поэтапный процесс (рис. 1.7). 

 

 

 

 

 

Рис. 1.7 – Этапы построения процесса продаж 
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Согласно функционального подходу, управление продажами как фактор 

стратегического развития предприятия предполагает выполнение определенных 

функций. К ним можно отнести планирование, организацию, мотивацию и 

контроль за продажами (рис. 1.8). 

 

 

 

 

Рис. 1.8 – Функциональный подход к управлению объемами продаж 

 

Реализация управления продаж начинается с планирования, что включает 

в себя изучение рыночных условий и возможностей самого предприятия, на 

основании чего становятся цели и задачи, способы достижения их, а также 

выделяются основные этапы выполнения плана.  

Эффективное планирование ассортимента должно учитывать три 

основных требования:  

1. Учет интересов потребителей. 

2. Баланс основных продуктов и трендов. 

3. Использование информационных технологий для планирования [39]. 

Планирование является необходимой функцией для эффективного 

управления продажами и включает планирование ассортимента, ценовое 

планирование. 

Организация продаж предполагает обеспечение взаимодействия всех 

участников производства. В данную функцию входит: организация 

деятельности предприятия; определение каналов распределения; оформление 

необходимых документов; организация транспортных услуг; прочее.  

Не менее важной является функция мотивации персонала к 

стимулированию продаж. Основная цель данной функции – побудить 

экономических участников к заключению сделки, которая будет выгодна для 

всех сторон. Потребитель стремиться получить максимальную полезность от 

Планирование Организация Мотивация персонала 

Контроль 
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приобретаемой продукции, в то же время, организация должны обеспечить 

соответствующее качество и уровень обслуживания своих клиентов. 

Стимулирование продаж позволяет привлечь внимание потребителя, с целью 

приобретения товара. К способам привлечения покупателей относятся:  

 проведение различных розыгрышей;  

 введение акций и скидок;  

 предоставление пробников или небольшие подарки при покупке от 

какой-то суммы;  

 реферальные программы;  

 наличие каких-либо бонусов. 

 Подобное стимулирование имеет как свои достоинства, так и недостатки. 

Основным плюсом выступает повышение желания клиентов покупать еще 

больше продукции, что принесет организации больше прибыли. 

Существенными минусами являются: 

 во-первых, падение ценности продукции организации, в случае если 

такое стимулирование не имеет краткосрочного характера;  

 во-вторых, при окончании стимулирования все продажи могут 

вернуться до прежнего уровня;  

 в-третьих, постоянное стимулирование может привести к 

безразличию потребителей. 

Конечной функцией является контроль за продажами, предполагающий 

контроль за деятельностью по управлению. На данном этапе анализируются все 

пройденные стадии: во-первых, изучаются положения планирования продаж, 

выявляются положительные и отрицательные стороны; во-вторых, 

анализируются объемы продаж и достигли ли они определѐнного целями 

уровня; в-третьих, осуществляется контроль за всей необходимой 

документацией. Стадия контроля за продажами позволяет выявить недочеты, в 

дальнейшем их исправить и повысить эффективность управления.  

Управление продажами может выступать как существенный фактор 

стратегического развития организации на современном этапе, так как от него 
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зависит эффективная реализация стратегии и достижение поставленных целей и 

задач, который включает в себя целую совокупность необходимых действий:  

 осуществление деятельности с клиентами; 

  разработка каналов продаж;  

 определение каналов сбыта продукции;  

 правильная организация отдела продаж;  

 деятельность по обеспечению высокого уровня обслуживания; 

 регулярная корректирование и анализ планирования. 

На этапе контроля определяется эффективность продаж. Сравнительный 

анализ структурного и процессного подходов к управлению организацией 

позволяет уточнить основные особенности их комплексного применения 

(таблица 1.2). 

Таблица 1.2  

Сравнительный анализ функционального и процессного подходов к 

управлению продажами в организации 

 

Критерий 

сравнения 

Функциональный подход Процессный подход 

Объект 

управления 

Структурное подразделение Процессы, подпроцессы 

Цель 

функционирования 

Выполнение задач и 

достижение целевых 

показателей структурного 

подразделения 

Выполнение этапов и достижение 

целевых показателей процесса 

(подпроцесса) 

Субъект 

управления 

Руководитель структурного 

подразделения 

руководитель процесса (подпроцесса) 

Зона 

ответственности 

субъекта 

управления 

Ограничена выполнением 

задач и достижением 

целевых показателей 

структурного подразделения 

Расширена до обеспечения выполнения 

задач и достижения целевых 

показателей нескольких структурных 

подразделений 

Полномочия 

субъекта 

управления 

Ограничены в рамках задач, 

решаемых структурным 

подразделением 

Расширены за счет координации 

структурных подразделений при 

выполнении этапов процесса 

Задействованные 

лица 

Работники структурного 

подразделения 

Участники, исполнители процесса 

(подпроцесса) - работники 

структурных подразделений 

Функции, 

выполняемые 

задействованными 

лицами 

Трудовые функции 

(должностные инструкции) 

Трудовые функции (должностные 

инструкции) 
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Анализ эффективности системы управления продажами в организации 

предполагает проведение одного или нескольких методов анализа. 

Рассмотренные методы анализа системы управления продажами основаны на 

количественных и качественных критериях оценки, их применение в 

аналитической деятельности хозяйствующего субъекта обосновано [37, с.75]. 

Н.А. Паршаков выделяет среди ключевых факторов, которые влияют на 

достижение планируемых организацией результатов, выделяют следующие: 

 ресурсы для увеличения объема продаж;  

 уровень управления организацией;  

 квалификацию и мотивацию специалистов отдела продаж;  

 применение определенных технологий для построения эффективного 

канала продвижения продукции. 

ABC-анализ позволяет оценить, насколько важен каждый продукт из 

ассортимента предприятия. Чем значительнее доля прибыли от реализации 

конкретного изделия, тем больше его ценность [37, с. 76]. 

Развернутая диагностика системы продаж предполагает ответы на 

вопросы по следующим направлениям: 

 рынок и стратегия предприятия; 

 управление; 

 клиенты организации; 

 персонал предприятия, его мотивация; 

 процессы [8]. 

Таким образом, очевидно разнообразие существующих подходов к 

оценке системы продаж, что говорит о сложности исследуемого предмета. 

И.В. Хоменко указывает на важность эффективности продаж для любого 

предприятия. Опираясь на прогнозы на будущее, автор дает практические 

рекомендации для предприятий, стремящихся оптимизировать эффективность 

продаж. Мероприятия по увеличению количества продаж могут 

организовываться в кризисные моменты, как инструмент увеличения прибыли 

[47, с. 52].  
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Можно выделить следующие методы повышения объема продаж: 

 исследование рынка. Перед началом продаж необходимо провести 

глубокое исследование рынка, чтобы определить потребности и предпочтения 

целевой аудитории. Это поможет адаптировать предлагаемый товар или услугу 

под запросы рынка и увеличить вероятность успешных продаж; 

 построение связей с клиентами. Эффективные продажи основаны 

на установлении доверительных отношений с клиентами. Один из способов 

достичь этого – активное общение с клиентами, предлагая им 

персонализированные решения и регулярно поддерживая контакт; 

 тренинг и развитие персонала. Сотрудники, занимающиеся 

продажами, должны быть хорошо обучены и постоянно развиваться. 

Проведение тренингов и обучающих сессий поможет им повысить свои навыки 

и умения, что приведет к увеличению эффективности продаж; 

 анализ результатов. Важно постоянно анализировать результаты 

продаж и определять причины успешности или неуспешности. Это позволит 

корректировать стратегии и методы работы, чтобы достигать лучших 

результатов в будущем; 

 использование современных инструментов продаж. 

Таким образом, увеличение эффективности продаж – сложный и 

многогранный процесс. Однако, применение различных стратегий и методов 

поможет достичь лучших результатов и увеличить прибыль компании. 

 

1.3 Анализ опыта управления объемом продаж на предприятии в России и 

за рубежом 

 

Специалистами обосновывается актуальность использования 

маркетинговых инструментов в век цифровизации, а также описываются 

инструменты, которые можно применять на рынке B2C [40, с. 191].  

Ю.А. Половникова отмечает, что главной целью любой современной 

компании (предприятия или предпринимателя) зачастую является получение 
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чистой прибыли путем организации эффективной системы продаж товаров или 

услуг для удовлетворения потребительских запросов клиентов. Для достижения 

указанной цели на практике применяются разнообразные маркетинговые 

технологии и инструменты. Одним из базовых инструментов повышения 

продаж является, воронка продаж. Воронкой продаж служит определенная 

маркетинговая концепция, которая заключается в принципе распределения 

клиентов по этапам (стадиям) процесса продаж от первого контакта до 

заключения сделки. То есть сначала клиент узнает о товаре, затем у него 

просыпается интерес к нему, после потенциальный покупатель проявляет 

желание приобрести товар (услугу) и, наконец, покупает. Главная задача здесь 

заключается в распределении всех продаж на условные этапы (стадии) и 

отслеживание количества клиентов, перешедших с одного этапа на другой. 

При этом, использование маркетинговых инструментов для повышения 

объема продаж – это необходимость для современной компании (рис. 1.9). 

 

 

Рис. 1.9 – Алгоритм повышения уровня продаж компании в кризисный период с 

упором на применение маркетинговых инструментов [46, с. 188] 

 

Среди российских компаний популярно продвижение продукции в сети 

интернет и в социальных сетях. Практика показывает эффективность работы 

приложений. Самые популярные из них позволяют собрать много ценной для 
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бизнеса информации о пользователях (пол, возраст, уровень дохода, хобби и 

много всего прочего). По мнению экспертов, основное внимания следует 

уделять именно постоянным клиентам, а поиск новых поставить уже вторым 

пунктом. И эта логика подтверждается практикой. Если покупателю нравится 

на протяжении долгого времени использовать определенный продукт, то, 

скорее всего, он обязательно будет рекомендовать его другим людям [45]. 

В рамках увеличения объѐма продаж успешные компании внедряют 

уникальную программу лояльности, которая привлечет внимание именно к 

конкретному продукту, даже если конкурент предлагает очень хорошие, 

качественные товары. 

Эффективным инструментом увеличения продаж является обеспечение 

максимально удобных способов оплаты, так как высококлассный сервис и 

удобство совершения покупок.  

В современных условиях развивается система продвижения товара через 

социальные сети, которые являются самыми быстрыми средствами 

коммуникации.  

Большинство компаний-брендов активно ведут свои сообщества на 

популярных платформах, таких как: 

 YouTube; 

 ВКонтакте; 

 Одноклассники; 

 Telegram. 

За последний год особое значение в качестве инструмента продвижения 

товара приобрела социальная сеть Телеграм. Т.В. Гурунян выделяет 

актуальность продвижения товаров в Телеграм [13, с. 156]. 

Развитие российской социальной сети Телеграм в свете санкций в 

отношении России в 2022 году и на фоне роста кибер- и информационных атак 

в сети Инстаграм слало закономерным процессом и возможностью для 

современных предпринимателей по продвижению своего товара в новой 

социальной сети.  
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Одной из главных площадок SMM-продвижения в 2022 году стала 

социальная сеть «ВКонтакте» [14, с. 184]. В социальной сети ВКонтакте, как 

отмечают специалисты произошли позитивные изменения в сфере развития и 

расширения, например: рост количества ежедневных просмотров видео, 

репостов, просмотров ленты и др. Эти данные указывают на то, что во 

«ВКонтакте» собирается активная и заинтересованная аудитория, а значит, 

бренды могут с успехом использовать эту площадку [15].  

Рассмотрим статистику социальных сетей и мессенджеров по данным 

информационного портала Digital Global 2022 [18] (рис. 1.10). 

Рис. 1.10 – Популярность социальных платформ среди россиян по версии 

портала Digital Global 2022, % [18] 

 

Контент маркетинг – наиболее востребованный метод SMM. Контент-

маркетинг связан с отбором, созданием или распространением правильного 

контента для стимулирования дальнейшего распространения. Контент означает 

не только письменный текст, но и аудиоконтент, фотографии или видео. 

Контент-маркетинг в эпоху информационной перегрузки играет все более 

важную роль в борьбе за клиентов, которые сегодня перегружены 
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всевозможными брендами, слоганами и информацией, которую они больше не 

считают столь актуальной.  

Проанализируем динамику за 2021-2022 гг. по данным информационного 

портала Digital (рис. 1.11, 1.12).  

 

 
Рис. 1.11 – Динамика авторов контента в социальных сетях, млн., человек [17] 

 

Компании, работающие в социальных сетях, стремятся не продавать 

продукт, а продвигать его – повышать осведомленность о нем, создавать его 

ценность и делиться ею с клиентами. SMM важен для компаний в первую 

очередь из-за возможности прислушиваться к рынку и его развитию, 

привлекать новые целевые группы клиентов с помощью различных 

инструментов маркетинговой коммуникации в социальных сетях или 

возможности более легкой оценки результатов используемой 

коммуникационной стратегии в социальных сетях.  
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Рис. 1.12 – Динамика сообщений в социальных сетях, млн. шт. [17] 

 

Детализируя инструменты продвижения SMM, обратимся к научным 

публикациям на эту тему. Специалисты отмечают, что сосредоточение 

внимания на поколении Z – это новая тенденция 2022 года, которую нельзя не 

заметить. Средний представитель нового поколения пользуется своим 

смартфоном (он есть примерно у 98 % из них) не менее 5 часов в день и 

проверяет его не реже чем каждые 30 минут. Специалистам рекламе и связям с 

общественностью нужно будет обратить внимание на то, что представители 

поколения Z бьют рекорд по открытости в Интернете, где доминируют 

цифровой PR и цифровой. маркетинг [30]. 

В настоящее время, например, можно работать с различными подкастами, 

блогами на YouTube, СМИ или другими площадками, чтобы интегрировать 

бренд клиента в соответствующую форму развлечения, которая нравится 

потенциальной аудитории. В тренде подкасты и короткие вертикальные видео: 

VK-клипы и Reels. Чтобы оценить усилия по присутствию в Интернете, нужно 

обратить внимание на тактику SEO, эффективность цифровой PR-кампании 

отслеживается с помощью создания ссылок, через ключевые слова, рейтинг в 

поисковых системах [21]. 
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Представленные тенденции позволили сделать вывод о том, что в 

современных условиях продвижение товара на рынке все больше переходит в 

область Интернет, разрабатывая современные Digital-стратегии. Эксперты 

отмечают, что в процессе разработки Digital-стратегии необходимо учесть, что 

информационные запросы клиентов зависят от этапа принятия решения о 

приобретении товара.  

Процесс принятия решения, как правило, включает в себя следующие 

этапы лестницы Бена Ханта [44]: осознание потребности, поиск возможных 

способов удовлетворения потребности, изучение предложений рынка, поиск и 

изучение информации о выбранном товаре, определение оптимального способа 

покупки.  

В ближайшее время digital-коммуникации будут стоять в основе всего 

продвижения по той простой причине, что людям необходимо взаимодействие 

с брендом, именно поэтому сегодня растет спрос на услуги digital-агентств по 

разработке онлайн-стратегий для брендов и оригинальных концепций онлайн-

кампаний, организации коммуникации брендов с аудиторией в социальных 

сетях, копирайтингу, обеспечивающему яркое, интересное, увлекательное 

«общение» с брендом [49]. 

В целом, среди современных методов продвижения российских и 

зарубежных товаров можно выделить цифровые технологии [31]. Анализируя 

существующие методы продвижения товаров с целью увеличения продаж, 

выделим современные тенденции (рис. 1.13). 

Тенденции, обозначенные на рис. 1.13 определяют значительное развитие 

методов продвижения товаров в социальных сетях, чему способствовали ярко 

проявившиеся социальный, гендерный, экологический, политический и 

культурный типы сознания [48].  
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Рис. 1.13 – Современные тенденции в продвижении товара [30] 

 

«SMM – маркетинг (social media marketing) – это маркетинг в социальных 

сетях. Его основная задача заключается в привлечении внимания к товарам и 

услугам пользователей социальных сетей путем ненавязчивого размещения о 

них» [35, с.134-136]. 

А.С. Гаврилова в своей публикации выделяет основные тренды SMM-

продвижения в 2022 году (рис. 1.14).  
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Рис. 1.14 – Основные тренды SMM-продвижения в 2022 году [10, с. 104] 

 

Выбор социальной платформы напрямую зависит от того, где в большей 

степени представлена целевая аудитория товара.  

Таким образом, можно отметить продвижение при помощи SMM как 

комплексную систему, обладающую индивидуальными особенностями, 

характеризующуюся как очень быстро изменяющуюся систему. Изменения, 

происходящие в SMM сопоставимы с развитием цифровой среды. 

Рассматривая инструменты продвижения и увеличения объема продаж за 

рубежом, можно отметить практически те же тенденции. Так, в США 

современные компании формируют имидж своего бренда, не столько продавая, 

сколько заявляя о себе миру. Навязчивость рекламы является нормой, равно как 

и умение продавать. Поэтому более трети американцев занимаются 

предпринимательством, пропагандируя свой образ жизни. 

Соединенные Штаты – страна в мире, имеющая самый высокий ВВП по 

паритету покупательной способности населения. Каждая компания, вне 

зависимости от степени раскрученности и востребованности продукции, 
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разбирали чат-боты, а в 2022 году на 90% 

запросов клиентов в отраслях отвечают 

автоматические помощники 
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вкладывается в рекламу. Наличие сайта не означает появление клиентов, 

поэтому рекламная кампания ведется по всем доступным каналам. 

Для поисковой оптимизации сайтов необходимо учитывать, что Америка 

работает преимущественно под Google. Можно продвигать не один сайт, а 

использовать сетку узконаправленных сайтов с одной группой ключевых фраз. 

Поисковое продвижение оправдывает себя на высокомаржинальных товарах и 

услугах, а также на SAAS-продуктах. 

Высокая конкуренция на интернет-рынке не мешает успешно развиваться 

и продвигать свою компанию. В США львиная доля покупок совершается 

онлайн, при этом платежеспособность населения выше, чем в России и Европе. 

Для США характерны следующие особенности в продвижении с целью 

повышения объема продаж: 

 контент – залог успеха. Грамотная оптимизация (техническая, 

текстовая), локализация сайта, создание экспертных материалов, 

сотрудничество с лидерами мнений и СМИ; 

 поисковые сервисы помогают продавцу и покупателю найти друг 

друга. В США помимо Googlе и Bing широко используется поиск на Amazon и 

YouTube*. Рекламная кампания должна быть оптимизирована под все 

популярные сервисы; 

 естественные ссылки. Объем ссылочной массы наращивается 

постепенно, без применения линкбилдинга, стремясь не попасть под санкции, 

применяемые к ресурсам с искусственными накрутками; 

 региональное продвижение. ТОП в США – это в первую очередь 

локальные листинги по геозависимым запросам.  

При продвижении сайта следует помнить, что SEO-продвижение сайта в 

США, равно как и в любой другой стране, занимает длительный срок. Может 

потребоваться полгода или более, чтобы достигнуть первых устойчивых 

результатов. Не следует прибегать к покупке большой ссылочной массы, 

подписчиков и email-адресов. Google* штрафует и блокирует сайты за 

подозрительную SEO-активность. 

https://integrus.ru/blog/internet-marketing-decisions/kak-zapustit-reklamu-na-youtube-v-ssha.html
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2 АНАЛИЗ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИИ ООО «ЕНИСЕЙ 

ПОЛИМЕР» 

 

2.1 Общая характеристика предприятия 

 

Согласно данным ЕГРЮЛ учредителями ООО «Енисей Полимер» 

являются 2 физических лица: Куделькин Михаил Григорьевич, доля: 5 000 руб. 

(50%) и Краснов Андрей Павлович, доля: 5000 руб. (50%). Всего размер 

уставного капитала 10 тысяч рублей. Юридический адрес организации: 

Красноярск, пр. Красноярский рабочий 199, офис 21. Адрес производства: г 

Сосновоборск, ул. 9 пятилетки 1 Б. ИНН: 2464135763. ОГРН: 1172468023265. 

Основной вид деятельности 38.32.59 Обработка прочего вторичного 

неметаллического сырья. 

Высшим органом управления предприятия в соответствии с 

законодательством РФ (№ 14-ФЗ «Об обществах с ограниченной 

ответственностью» [1]) и Уставом предприятия – является общее собрание 

Участников Общества, которое руководит деятельностью Общества и 

осуществляет контроль над деятельностью исполнительного органа Общества.  

Цель создания предприятия – получение прибыли, что отмечено в Уставе 

предприятия. Такая цель связана с тем, что предприятие – это частное 

предприятие и его создатели предполагали получение экономического эффекта 

от деятельности. Предприятие имеет право осуществлять свою деятельность, 

определять перспективы развития, исходя из спроса на реализуемую 

продукцию, работы, услуги и необходимости обеспечения коммерческого и 

социального развития, повышения личных доходов его работников. 

Организация имеет право распоряжаться прибылью, оставшейся после уплаты 

налогов и других обязательных платежей, может реализовывать свою 

продукцию по ценам, установленным на договорной основе. Предприятие 

осуществляет свою деятельность, ориентируясь на спрос и складывающуюся 

конъюнктуру рынка, самостоятельно разрабатывает план своей деятельности. 
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Однако, рассматривая деятельность ООО «Енисей Полимер», не стоит 

рассматривать данное предприятие с точки зрения только получения прибыли. 

Данное предприятие является инновационным и способствует утилизации 

мусора и отходов. Компания является основным производителем полимерно-

песчаной продукции по Красноярскому краю. Можно говорить об особой 

значимости данного предприятия для экологии Красноярского края, так как его 

основным направлением деятельности является вторичная переработка 

полимерных отходов.  

Организационная структура предприятия представлена на рис. 2.1. 

 

 

Рис. 2.1 – Организационная структура ООО «Енисей Полимер» 

 

Исполнительный орган Общества – директор осуществляет свои 

полномочия единолично и избирается по Уставу общим собранием Общества, в 

нашем случае решением единственного учредителя (участника). 

Директор без доверенности действует от имени Общества, в том числе 

представляет его интересы и совершает сделки и несет персональную 

ответственность за выполнение возложенных на Общество задач. Также иные 

права и обязанности директора, не поименованные в Уставе предприятия, 

могут определяться трудовым договором, заключенным между Обществом и 

Директор 

Бухгалтерия 

Коммерческий директор 

Начальник 

производства 
Руководители отделов 

Отдел продаж (сбыта) 

Отдел снабжения 

Производство 

Склад продукции 
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Генеральным директором Общества. Руководство текущей деятельностью 

предприятия осуществляется единоличным исполнительным органом 

Общества. Исполнительный орган подотчетен Общему собранию Общества.  

Деятельность ООО «Енисей Полимер» регламентируется различными 

законами и инструкциями. Миссия предприятия – удовлетворение 

потребностей клиентов в полимерно-песчаной продукции. Представленная 

миссия предприятия нуждается в совершенствовании. Ведь в ней не отражена 

экологическая составляющая деятельности ООО «Енисей Полимер». Это 

необходимо учесть, формируя миссию ООО «Енисей Полимер», так как 

значение переработки вторичного сырья трудно переоценить. 

Переработка полимеров является основным направлением деятельности 

ООО «Енисей Полимер» и миссию предприятия следует дополнить следующим 

образом: «компания способствует улучшению экологической ситуации в 

Красноярском крае». 

Ситуация в Красноярском крае, как и в других российских регионах 

очень сложная. В настоящее время все передовые страны мира (в Европе, в 

Японии) государства озабочены переработкой отходов. Например, в Японии 

бытовой мусор собирают в 8 отдельных контейнеров, которые затем 

отправляются на переработку. 

В Красноярском крае лишь в последние годы руководители региона 

направили свои усилия на сокращение вреда экологии от пластика.  

ООО «Енисей Полимер» направляет свои усилия не только на 

продвижение своей продукции, но и пропагандирует переработку пластмасс. 

Специалисты промышленной переработки в компании полагают, что 

своевременная утилизация и грамотная переработка полимерных отходов – 

действенные меры по спасению экологии Красноярского края, всей страны в 

целом. Переработка отходов в ООО «Енисей Полимер» производится на 

высокотехнологичном современном оборудовании, а в основу переработки 

заложены инновационные безопасные технологии. Содержимое таких 
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контейнеров идет на дальнейшую переработку – поступают в дробилку для 

переработки ПЭТ-тары. 

Необходимо отметить, что глубокая переработка пластика в больших 

объемах сосредоточена в Новосибирске, Омске и за Уралом – большинство 

красноярских заготовителей именно туда везут пластиковое вторсырье в виде 

«дробленки» или прессованных брикетов. На этих заводах из него делают 

гранулы, которые потом используются для производства новых изделий, 

причем очень разных.  

ООО «Енисей Полимер» имеет собственную производственную базу, где 

из песка и отходов полиэтилена производят строительные изделия. Именно 

переработкой полиэтилена имеется возможность получить необходимые 

строительные товары (рис. 2.2). 

 

 

Рис. 2.2 – Продукция предприятия ООО «Енисей Полимер» 

 

В компании работают только с вторсырьем, с отходами полиэтилена. 

Мощность завода 150 тонн в месяц. Это значит, что 1 500 центнеров плохо 

разлагающегося мусора не попадает на свалки Красноярска и края.  

Компания выпускает ассортимент различных изделий из песчано-

полимерных смесей – септики, тротуарную плитку, черепицу, крышки 

канализационных люков (таблица 2.1) 
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Таблица 2.1 

Показатели по видам продукции ООО «Енисей Полимер» за 2022 г. 

 

Наименование показателя 
Водоотводные 

лотки 

Черепица 

(упак.) 
ИДН 

Прочие 

позиции 

ассортимента 

1.Объем продаж, ед. 93 449 452 - 

2. Средняя цена продукции, 

тыс.руб./ед. 
30 13 14 - 

3.Выручка от продажи, тыс. 

руб. 
2790 5613 6328 2439 

4. Затраты, тыс. руб. всего 2325 5109 5876 2469 

5.Валовая прибыль, 

тыс.руб. 
465 728 452 -254 

 

Наиболее прибыльным видом продукции является черепица, у этой 

позиции ассортимента наименьшая цена, но валовая прибыль по этой позиции 

наибольшая. Руководитель предприятия подчеркивает важность корректировки 

цен на продукцию в зависимости от рыночных условий для оптимизации 

валовой прибыли и общей рентабельности. Для увеличения прибыли важно 

сократить переменные затраты, поскольку они оказывают значительное 

влияние. Однако крайне важно учитывать рост объемов продаж и снижение 

постоянных затрат. 

В настоящее время потребителями продукции компании являются 

частные лица и различные организации из Канска, Ачинска, Абакана, 

Красноярска, Сосновоборска, Железногорска, Иркутска, Кемеровской, 

Новосибирской областей, республики Тыва. Все изделия производятся в 

соответствии с техническими условиями и соответствием стандартов качества 

ГОСТ. Компания дает гарантию от 2х лет на все наименования продукции, 

качество которых подтверждается документами соответствия. Для клиентов 

предоставляются все необходимые сертификаты об экологичности продукции.  

Также отметим, что анализ ближнего и дальнего окружения предприятия 

показал, что конкурентов у ООО «Енисей Полимер» в Красноярском крае нет.  
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2.2 Анализ финансового состояния предприятия 

 

Обобщенно деятельность исследуемой организации можно рассматривать 

с помощью экономических показателей, представленных в таблице 2.2. 

 

Таблица 2.2 

Анализ основных технико-экономических показателей  

ООО «Енисей Полимер», тыс. руб. 

 

Показатели 

2022 год Изменения 

Начало 

периода 

Конец 

периода 

Тыс. 

руб. 

Темп роста, 

% 

1. Уставный капитал, тыс. руб.  10 10 0 100 

2. Выручка от реализации, тыс. руб.  31112 17170 -13942 55,19 

3.Себестоимоть продукции, тыс. руб.  27695 15779 -11916 56,97 

4.Прибыль от продаж, тыс. руб.  3417 1391 -2026 40,71 

5. Чистая прибыль, тыс.руб. 3100 481 -2619 15,52 

6.Рентабельность по чистой прибыли, %,   9,96 2,80 -7,16 28,12 

7. Стоимость активов, тыс. руб.  42241 42138 -103 99,76 

8. Рентабельность активов, %  7,34 1,14 -6,20 15,55 

9. Численность, чел 11 15 4 136,36 

10. Среднегодовой фонд оплаты труда, млн. 

руб. 
5029,2 7650 2620,8 152,11 

11. Среднегодовая заработная плата, тыс. руб. 38,1 42,5 4,4 111,55 

 

Рассматривая организацию бухгалтерского учета, следует отметить, что в 

организации ведет бухгалтерский учет главный бухгалтер организации. 

Структура бухгалтерии представлена двумя сотрудниками – главным 

бухгалтером и бухгалтером-кассиром. 

Уставный капитал ООО «Енисей Полимер» составляет 10 тыс. руб. Это 

минимальный уставный капитал для организаций, созданных в форме ООО.  

В 2022 году организация получила выручку в сумме 17,2 млн.руб., что на 

13,9 млн.руб., или на 44,8%, меньше, чем годом ранее. По состоянию на 31 

декабря 2022 года совокупные активы организации составляли 42,1 млн.руб. 

Это на 103 тыс. руб. (на 0,2%) меньше, чем годом ранее. Чистые активы ООО 

«Енисей Полимер» по состоянию на 31.12.2022 составили 491 тыс. руб. 
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Результатом работы ООО «Енисей Полимер» за 2022 год стала прибыль в 

размере 481 тыс. руб. Это на 84,5% меньше, чем в 2021 г. Организация не 

применяет специальных режимов налогообложения (находится на общем 

режиме). Организация относится к категории микропредприятий. В 

соответствии с нормативно утвержденными критериями, микропредприятием 

считается организация с выручкой до 120 млн. руб. в год и численностью 

сотрудников до 15 человек. 

Важно рассмотреть полученный финансовый результат ООО «Енисей-

Полимер» в динамике за ряд лет (таблица 2.3). 

 

Таблица 2.3 

Динамика финансового результата ООО «Енисей-Полимер» 

 

Наименование показателя 2020 2021 2022 
Темп роста 

2022/2021, % 

Выручка 17342 31112 17170 55,19 

Расходы по обычной 

деятельности  
15052 27695 15779 56,97 

Чистая прибыль (убыток) 76 3100 481 15,52 

 

Данные таблицы 2.3 наглядно представлены на рис. 2.3. 

 

 

Рис. 2.3 – Динамика выручки и прибыли ООО «Енисей Полимер» 

 

Проанализируем структуру и динамику активов исследуемой 

организации на основе данных отчетности, которая представлена в 
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Приложении. Рост величины активов организации связан, в основном, с ростом 

следующих позиций актива бухгалтерского баланса: 

 финансовые и другие оборотные активы; 

 денежные средства и денежные эквиваленты; 

 материальные внеоборотные активы. 

 

Таблица 2.4 

Структура и динамика активов баланса ООО «Енисей Полимер»  

за период с 2020-2022 гг. 

 

Статья актива 

На конец года в тыс. руб. Изменение  

2022/2020, 

тыс. руб. 

(+; -) 

Темп роста  

2022/2020, % 2020 2021 2022 

Внеоборотные активы 7245 15461 8353 1108 15,3 

Оборотные, всего 15000 26780 33785 18785 125,2 

в том числе: запасы 1616 2049 2420 804 49,8 

денежные средства и их эквиваленты 2214 2946 7705 5491 27,6 

Валюта баланса 22245 42241 42138 19893 89,4 

 

Структура и динамика пассива баланса ООО «Енисей Полимер» (таблица 

2.5). 

Таблица 2.5 

Структура и динамика пассива баланса ООО «Енисей Полимер» за период с 

2020-2022 гг. 

 

Статья актива 

На конец года в тыс. 

руб. Изменение, тыс. 

руб. 

Темп роста, 

% 
2020 2021 2022 

Собственный капитал 1362 5933 491 -871 -64 

Долгосрочные обязательства 7334 14841 14304 6970 95 

Краткосрочные обязательства, 

всего 
13549 21467 27343 13794 101,8 

в том числе: заемные средства – – – – – 

Валюта баланса 22245 42241 42138 19893 89,4 
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Среди отрицательно изменившихся статей баланса можно выделить 

«капитал и резервы» в пассиве (-871 тыс. руб.). По состоянию на 31.12.2022 

значение собственного капитала составило 491 тыс. руб. Собственный капитал 

организации за рассматриваемый период (с 31.12.2020 по 31.12.2022) резко 

уменьшился на 871 тыс. руб. Особый интерес в анализе представляют данные 

за последние два года, так как период 2020 года – это год, когда действовали 

противоковидные ограничения. Проведем оценку стоимости чистых активов 

ООО «Енисей Полимер» (таблица 2.6). 

Таблица 2.6 

Оценка стоимости чистых активов ООО «Енисей Полимер» в 2021-2022 гг. 

 

Наименование показателя 
в тыс. руб. 

Отклонение, тыс. руб. Темп роста, % 
31.12.2021 31.12.2022 

Чистые активы 5933 491 -5442 -91,7 

 

Полученные данные свидетельствуют о снижении чистых активов на 

91,7% за весь анализируемый период. В таблице 2.7 обобщены основные 

финансовые результаты деятельности ООО «Енисей Полимер» за весь 

рассматриваемый период и аналогичный период прошлого года. 

 

Таблица 2.7 

Анализ финансового результата ООО «Енисей Полимер» в 2021-2022 гг. 

 

Наименование 2021 г. 2022 г. 
Отклонение, 

тыс.руб. 

Темп 

роста, % 

1. Выручка 31112 17170 -13942 -44,8 

2. Расходы по обычным видам 

деятельности 
27695 15779 -11916 -43 

3. Прибыль (убыток) от продаж   3417 1391 -2026 -59,3 

4. Прочие доходы и расходы, кроме 

процентов к уплате 
452 -910 -1362 - 

5. Налоги на прибыль (доходы) 769 – -769 -100 

6. Чистая прибыль (убыток)   3100 481 -2619 -84,5 

 

За весь анализируемый период организация получила прибыль от продаж в 

размере 1 391 тыс. руб., что составляет 8,1% от выручки. По сравнению с 
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аналогичным периодом прошлого года прибыль от продаж снизилась на 2 026 

тыс. руб., или на 59,3%. По сравнению с 2021 годом в 2022 году уменьшилась 

как выручка от продаж, так и расходы по обычной деятельности (на 13 942 и 

11 916 тыс. руб. соответственно). Показатели финансового результата за 

исследуемый период значительно ухудшились. Этот негативный факт привел к 

снижению рентабельности деятельности (таблица 2.8). 

 

Таблица 2.8 

Анализ рентабельности деятельности ООО «Енисей Полимер» 

 

Наименование 2021г. 2022г. 

Отклонен

ие, 

тыс.руб. 

Темп 

роста, % 

 Рентабельность продаж (величина прибыли от 

продаж в каждом рубле выручки). Нормальное 

значение: 4% и более. 

11 8,1 -2,9 -26,2 

Рентабельность продаж по чистой прибыли 

(величина чистой прибыли в каждом рубле выручки). 

Нормальное значение: 2% и более. 

10 2,8 -7,2 -71,9 

Прибыль от продаж на рубль, вложенный в 

производство и реализацию продукции (работ, услуг)  
12,3 8,8 -3,5 -28,5 

 

Проведем анализ показателей ликвидности ООО «Енисей Полимер» за 

2021-2022 гг. (таблица 2.9). 

Таблица 2.9 

Динамика показателей ликвидности ООО «Енисей Полимер» за 2021-2022 гг. 

 

Наименование 2021 2022 Отклонение 
Нормативное 

значение 
Примечание 

1. Коэффициент текущей 

ликвидности 
1,25 1,24 -0,01 не менее 2 

не 

соответствует 

2. Коэффициент 

обеспеченности 

собственными средствами 

-0,36 -0,23 +0,13 не менее 0,1 
не 

соответствует 

3. Коэффициент 

восстановления 

платежеспособности 

x 0,61 x не менее 1 
не 

соответствует 
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Одним из показателей вероятности скорого банкротства организации 

является Z-счет Альтмана, который рассчитывается по следующей формуле 

(применительно к ООО «Енисей Полимер» использована  4-факторная модель): 

Z-счет = 6,56T1 + 3,26T2 + 6,72T3 + 1,05T4. 

Таблица 2.10 

Расчет коэффициентов Z-счет Альтмана для ООО «Енисей Полимер» 

 

Коэф-т Расчет 
Значение на 

31.12.2022 
Множитель 

Произведение  

(гр. 3 х гр. 4) 

T1 Отношение оборотного капитала к 

величине всех активов  
0,15 6,56 1 

T2 Отношение нераспределенной прибыли к 

величине всех активов  
0,01 3,26 0,04 

T3 Отношение EBIT к величине всех 

активов  
0,01 6,72 0,08 

T4 Отношение собственного капитала к 

заемному 
0,01 1,05 0,01 

Z-счет Альтмана: 1,13 

 

Предполагаемая вероятность банкротства в зависимости от значения Z-

счета Альтмана составляет: 

 1.1 и менее – высокая вероятность банкротства;  

 от 1.1 до 2.6 – средняя вероятность банкротства;  

 от 2.6 и выше – низкая вероятность банкротства.  

По результатам расчетов для ООО «Енисей Полимер» значение Z-счета по 

состоянию на 31.12.2022 составило 1,13. Такое значение показателя говорит о 

существовании некоторой вероятности банкротства ООО «Енисей Полимер». 

Однако следует обратить внимание на то, что полученные на основе Z-счета 

Альтмана выводы нельзя признать безоговорочно достоверными – на них 

влияют различные факторы, в том числе экономические условия той страны, 

где работает организация. Усовершенствованной альтернативой модели 

Альтмана считается формула прогноза банкротства, разработанная 

британскими учеными Р. Таффлер и Г. Тишоу (таблица 2.11). Модель Таффлера 

описана следующей формулой: Z = 0,53X1 + 0,13X2 + 0,18X3 + 0,16X4. 
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Таблица 2.11 

Вероятность банкротства по модели Таффлера 

 

 Коэф-т  Расчет  
 Значение на 

31.12.2022  
 Множитель   

Произведение  

(гр. 3 х гр. 4)  

X1  Прибыль до налогообложения / 

Краткосрочные обязательства  
0,02 0,53  0,01 

X2  Оборотные активы / Обязательства  0,81 0,13  0,11 

X3  Краткосрочные обязательства / Активы  0,65 0,18  0,12 

X4  Выручка / Активы  0,41 0,16  0,07 

Итого Z-счет Таффлера:  0,31 

 

Вероятность банкротства по модели Таффлера: 

Z больше 0,3 – вероятность банкротства низкая;  

Z меньше 0,2 – вероятность банкротства высокая.  

В данном случае значение итогового коэффициента составило 0,31, 

поэтому вероятность банкротства можно считать низкой. 

 

2.3 Анализ объема продаж на предприятии 

 

Проведем анализ объема продаж ООО «Енисей Полимер» с 

использованием факторного анализа по основным ассортиментным позициям. 

Так, основной ассортимент организации представлен: водоотводными лотками; 

черепицей; «лежачими полицейскими» (ИДН).  

В таблице 2.12 представлен факторный анализ объема продаж и 

полученной выручки по водоотводным лоткам. На основании полученных 

данных проведем факторный анализ. 

По = Vpпo * (Цо-Вo) - Aо= 120*(33 -15) - 1320 = 840 тыс.руб. 

Пусл1 = Vpп1*(Цо-Бо) –Aо = 93*(33- 15) -1320 =354 тыс.руб. 

ПУсл2 = Vpп1*(Ц1- Бо) -A0 = 93*(30 - 15) - 1320 =75 тыс.руб. 

Пусл3 = Vpп1*(Ц1-Б1) - Ao = 93*(30 - 20) - 1320 =-390 тыс.руб. 

П1 = Vpп1* (Ц1-Б1) - Ai = 93*(30 - 20) - 465 = 465 тыс.руб. 

Расчет влияния факторов на изменение прибыли от продаж: 
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△Пvрп = 354 - 840 = -486 тыс.руб. 

△Пц = 75 - 354 = -279 тыс.руб. 

△Пб= -390 - 75 = -465 тыс.руб. 

△ПА = 465 - -390 = 855 тыс.руб. 

Проверка: -486 + -279 + -465 + 855 = -375 тыс.руб.- результаты расчетов 

совпадают. 

Таблица 2.12 

Анализ объема продаж и полученной выручки по водоотводным лоткам 

 

Показатель План Факт 

Объем продаж, шт. 120 93 

Цена единицы продукции, тыс.руб. 33 30 

Выручка, тыс.руб. 3960 2790 

Полная себестоимость единицы продукции, тыс.руб. 26 25 

Себестоимость, тыс.руб. 3120 2325 

В том числе переменные расходы единицы 

продукции, тыс.руб. 
15 20 

Всего переменные расходы 1800 1860 

Постоянные расходы 1320 465 

Сумма прибыли от продаж 840 465 

 

Анализ полученных результатов показывает, что в целом прибыль от 

реализации уменьшилась на 375 тыс.руб. Данное изменение произошло под 

влиянием следующих факторов:  

 за счет снижения объема производства продукции на 27 ед. 

прибыль от продаж уменьшилась на 486 тыс.руб.  

 за счет снижения цены реализации единицы продукции на 3 

тыс.руб. прибыль от продаж уменьшилась на 279 тыс.руб.; 

 за счет роста ставки переменных затрат на единицу продукции на 5 

тыс.руб. прибыль от реализации уменьшилась на 465 тыс.руб.;  

 за счет снижения суммы постоянных расходов на 855 тыс.руб. 

прибыль от реализации увеличилась на 855 тыс.руб. 
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В таблице 2.13 представлен факторный анализ объема продаж и 

полученной выручки по черепице. 

Таблица 2.13 

Анализ объема продаж и полученной выручки по черепице 

 

Показатель План Факт 

Объем продаж, упак. 480 449 

Цена единицы продукции, тыс.руб. 12 13 

Выручка, тыс.руб. 5760 5613 

Полная себестоимость единицы продукции, тыс.руб. 10 11 

Себестоимость, тыс.руб. 4800 5109 

В том числе переменные расходы единицы 

продукции, тыс.руб. 
7 8 

Всего переменные расходы 3360 3592 

Постоянные расходы 1440 1517 

Сумма прибыли от продаж 960 728 

 

На основании данных таблицы 2.14 проведем факторный анализ. 

По = Vpпo * (Цо-Вo) - Aо= 480*(12-7) - 1440 = 960 тыс.руб. 

Пусл1 = Vpп1*(Цо-Бо) –Aо = 449*(12-7) -1440 =805 тыс.руб. 

ПУсл2 = Vpп1*(Ц1- Бо) -A0 = 449*(13-7) - 1440 =1254 тыс.руб. 

Пусл3 = Vpп1*(Ц1-Б1) - Ao = 449*(13-8) - 1440 =805 тыс.руб. 

П1 = Vpп1* (Ц1-Б1) - Ai = 449*(13-8) - 1517 = 728 тыс.руб. 

Расчет влияния факторов на изменение прибыли от продаж: 

△Пvрп = 805-960 = -155 тыс.руб. 

△Пц = 1254-805 = 449 тыс.руб. 

△Пб= 805-1254 = -449 тыс.руб. 

△ПА = 728-805 = -77 тыс.руб. 

Проверка: -155 + 449 + -449 + -77 = -232 тыс.руб.- результаты расчетов 

совпадают. 

Анализ полученных результатов показывает, что в целом прибыль от 

реализации уменьшилась на 232 тыс.руб.  

Данное изменение произошло под влиянием следующих факторов:  
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 за счет снижения объема производства продукции на 31 упаковок  

прибыль от продаж уменьшилась на 155 тыс.руб.; 

 за счет роста цены реализации единицы продукции на 1 тыс.руб. 

прибыль от продаж увеличилась на 449тыс.руб.; 

 за счет роста ставки переменных затрат на единицу продукции на 1 

тыс.руб. прибыль от реализации уменьшилась на 449тыс.руб.; 

 за счет роста суммы постоянных расходов на 77тыс.руб. прибыль от 

реализации уменьшилась на 77 тыс.руб. 

В таблице 2.14 представлен факторный анализ объема продаж и 

полученной выручки по ИДН. 

 

Таблица 2.14 

Анализ объема продаж и полученной выручки по ИДН 

 

Показатель План Факт 

Объем продаж, шт. 500 452 

Цена единицы продукции, тыс.руб. 15 14 

Выручка, тыс.руб. 7500 6328 

Полная себестоимость единицы продукции, тыс.руб. 10 13 

Себестоимость, тыс.руб. 5000 5876 

В том числе переменные расходы единицы 

продукции, тыс.руб. 
7 10 

Всего переменные расходы 3500 4520 

Постоянные расходы 1500 1356 

Сумма прибыли от продаж 2500 452 

 

На основании данных проведем факторный анализ. 

По = Vpпo * (Цо-Вo) - Aо= 500*(15-7) - 1500 = 2500 тыс.руб. 

Пусл1 = Vpп1*(Цо-Бо) –Aо = 452*(15-7) -1500 =2116 тыс.руб. 

ПУсл2 = Vpп1*(Ц1- Бо) -A0 = 452*(14-7) -1500 =1664 тыс.руб. 

Пусл3 = Vpп1*(Ц1-Б1) - Ao = 452*(14-10) -1500 = 308 тыс.руб. 

П1 = Vpп1* (Ц1-Б1) - Ai = 452*(14-10) - 1356 = 452 тыс.руб. 

Расчет влияния факторов на изменение прибыли от продаж: 
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△Пvрп = 2116-2500 = -384 тыс.руб. 

△Пц = 1664-2116 = -452 тыс.руб. 

△Пб= 308-1664 = -1356 тыс.руб. 

△ПА = 452 - 308 = 144 тыс.руб. 

Проверка: -384 + -452 + -1356 + 144 = -2048 тыс.руб.- результаты расчетов 

совпадают. 

Анализ полученных результатов показывает, что в целом прибыль от 

реализации уменьшилась на 2048 тыс.руб. Данное изменение произошло под 

влиянием следующих факторов: 

 за счет снижения объема производства продукции на 48 ед. 

продукции, прибыль от продаж уменьшилась на 384 тыс.руб.; 

 за счет снижения цены реализации единицы продукции на 1 тыс. 

руб. прибыль от продаж уменьшилась на 452 тыс.руб.; 

 за счет роста ставки переменных затрат на единицу продукции на 3 

тыс.руб. прибыль от реализации уменьшилась на 1356 тыс.руб.;  

 за счет снижения суммы постоянных расходов на 144 тыс.руб. 

прибыль от реализации увеличилась на 144 тыс.руб. 

Проведенный анализ позволяет говорить о том, что план продаж не 

исполнен в 2022 году, что негативно сказалось на деятельности предприятия. 

Кроме того, негативно на эффективность продаж повлияли такие показатели 

как: 

 вынужденное снижение цен на продукцию предприятия; 

 рост переменных затрат; 

 снижение объемов производства. 

Следует отметить, что схема работы с заказчиками на предприятии 

такова, что чаще всего производственные цехи работают под заказ.  

Для ООО «Енисей Полимер» необходимо разработать мероприятия по 

продвижению продукции предприятия, узнаваемости бренда компании как 

предприятия экологической направленности.  
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3 РАЗРАБОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО УВЕЛИЧЕНИЮ ОБЪЕМА 

ПРОДАЖ ООО «ЕНИСЕЙ ПОЛИМЕР» 

 

3.1 Разработка мероприятий по увеличению объема продаж на 

предприятии 

 

На основе анализа научной литературы в теоретической части работы 

выявлено, что увеличению объема продаж, в том числе, способствуют высокая 

мотивация персонала и продвижение продукции. Проведенный анализ в 

практической части работы позволил выделить особенности деятельности 

предприятия как представителя малого бизнеса и выявить проблемы, связанные 

со снижением выручки продукции предприятия. В связи с этим, для разработки 

мероприятий по увеличению объема продаж в организации принято решение 

изучить два аспекта, такие как мотивация и особенности продвижения. Кроме 

того, проведем анализ коммуникационных процессов в организации. Следует 

отметить, что офис ООО «Енисей Полимер» находится в Красноярске, а само 

производство и склад находятся в городе Сосновоборск. Эта особенность 

позволила сделать предположение, что коммуникационные процессы в фирме 

могут быть затруднены.  

Наблюдение за сотрудниками ООО «Енисей Полимер» при работе над 

заказом позволили выявить проблемы, возникающие в работе.  

1. Дублирование функций персонала. В отделе продаж и на производстве 

каждый месяц назначаются «специальные задачи» - работа с определенными 

позициями товаров, которые требуется уделить особое внимание. Проблема 

заключается в том, что специальные задачи в разных подразделениях не всегда 

совпадают, имеет место рассогласованность действий, что существенно 

затрудняет работу специалистов отдела продаж, так и рабочих производства. 

Сотрудники отдела продаж не всегда могут выполнить специальные задачи из-

за недостаточного количества товарного запаса. 
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2. Затрудненное коммуникационное взаимодействие между отделами. 

Для того чтобы стимулировать рост продаж, нужно работать с покупателями, а 

это задача сотрудника отдела продаж, а увеличение объема производства, без 

роста продаж не эффективно и ведет к затовариванию склада. 

Далее, для достижения цели данной работы рассмотрим причины, по 

которым клиент фирмы, обратившись в отдел продаж, не оформляет заказ. Эти 

причины анализировались за последние 6 месяцев (рис. 3.1). 

 

 

Рис. 3.1 – Причины отказа от покупки клиента 

 

Как показывают данные рис.3.1, основная проблема отказа от покупки 

продукции – отсутствие нужного количества товара на складе. Следует 

отметить, что схема работы с заказчиками на предприятии такова, что чаще 

всего производственные цехи работают под заказ, то есть, не всегда на складе 

предприятия имеется необходимое количество нужного товара, изготавливают 

продукцию под нужны конкретного заказчика. Не все заказчики готовы ждать 

некоторое время, чтобы получить продукцию, кроме того, особенностью 

продаж на предприятии является работа с широким кругом потребителей: от 

частного лица и единичного заказа, до среднего предприятия и огромной 

партии товара. 
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Для исследуемой компании, так же, характерна проблема цены, к которой 

покупатель очень чувствителен. Можно говорить о необходимости изменения 

ценовой политики в отношении некоторых клиентов. 

Выяснение причин отсутствия нужного количества товара на складе 

выявило новую проблему в деятельности ООО «Енисей Полимер» - проблему 

коммуникации. Для обобщения проблем в деятельности специалистов по 

продажам компании «ООО «Енисей Полимер» построим дерево причинно-

следственной связи (дерево проблем) (рис.3.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2 – Дерево причинно-следственной связи 

 

В обязанности квалифицированных сотрудников отдела продаж должна 

входить корректировка розничных цен на продукцию: они следят за их 

конкурентоспособностью, консультирует руководителей производственных 

подразделений ООО «Енисей Полимер» по поводу оптимального размера 

запаса на складе и отчитывается относительно продаж. В случае выявления 

неоптимального товарного запаса сотрудник отдела продаж обязан уведомить 

об этом руководителя. Если ситуация сохраняется, сотрудник решает вопрос 

путем консультации с руководителем ООО «Енисей Полимер». Подобные 

схемы значительно затрудняют информационные потоки, а также компания 

теряет потенциального клиента. 
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При наблюдении за деятельностью сотрудников отдела продаж было 

обнаружено, что их действия не направлены на увеличение объема продаж. У 

них нет мотивации изучать динамику продаж, и они часто не могут выявить 

неэффективные продукты. Это выявляет разногласия в кадровом составе ООО 

«Енисей Полимер». 

Для дальнейшего исследования был проведен опрос персонала для 

оценки мотивации и организационного климата. В Приложении 2 содержится 

анкета, использованная для данного исследования. 

Результаты анкетирования приведены в таблице 3.1. 

 

Таблица 3.1 

Анкетирования персонала ООО «Енисей Полимер» 

 

Утверждение, № Нет 
Скорее нет, 

чем да 

Затрудняюсь 

ответить 

Скорее да, чем 

нет 
Да 

1 3   2 1 

2 3 2 1   

3    2 4 

4  2 1 2 1 

5 3 1 1 1  

6  1   5 

7  4 1 1  

8  1 2 1 2 

9    2 4 

10 1 2 1 2  

11 1  2 3  

12  1 1 3 1 

13 3  1 1 1 

14    3 3 

15   1 3 2 

16 1 1 3 1  

17 2 3  1  

18 3 3    

19   2 2 2 

20   2 2 2 

 

Далее, для каждого утверждения была определена общая оценка, 

обозначающая отношение работников ООО «Енисей Полимер» к 

соответствующему утверждению.  
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При этом каждый ответ: 

  «нет» оценивается в -2 балла,  

  «скорее нет, чем да» в -1 балл,  

 «затрудняюсь ответить» не оценивается,  

 «скорее да, чем нет» оценивается в +1 балл,  

 «да» в +2 балла. 

 

Таблица 3.2 

Результаты анкетирования персонала ООО «Енисей Полимер» 

 

Утверждение 
Общая 

оценка 

У меня нет ясности в том, какие цели преследует компания в данный момент. 

Многим сотрудникам они не известны 
-2 

Меня поощряют за работу реже, чем хотелось бы -8 

У меня сложились хорошие отношения с членами нашего коллектива 10 

Удовлетворение, получаемое от моей работы, важнее, чем высокий заработок 2 

Руководитель часто не понимает или не хочет понять меня -6 

С каждым годом я ощущаю, как растут мои профессиональные знания 9 

В работе часто бывают ситуации, когда не удается выполнить всю 

возложенную на меня работу в срок 
-3 

Работу, которую я выполняю, не может выполнить человек с более низкой 

квалификацией 
4 

Процесс моей работы доставляет мне удовольствие 10 

Меня полностью устраивает организация труда в нашем коллективе -2 

В нашем коллективе созданы благоприятные условия для труда 1 

Спокойно заняться своей непосредственной работой бывает трудно. Часто 

мешают непредвиденные ситуации, которые отнимают массу времени 
4 

Меня часто посещает мысль, зачем нужно было так долго и много учиться, 

если все равно твои знания и опыт почти никому не нужны и редко 

используются в работе 

-3 

Я четко осознаю, что именно клиенту нужно от фирмы 9 

В своей работе я всегда четко осознаю, что именно фирме нужно от меня 7 

В нашем коллективе опоздание на работу – это норма -2 

У меня часто возникают ситуации, когда я не знаю, какое из поручений 

руководства мне выполнять в данный момент 
-6 

У меня зачастую нет желания добиваться высоких результатов. Главное – 

отработать рабочий день 
-9 

Я считаю, что наш коллектив – это команда, нацеленная на общий успех 6 

Я считаю, что сотрудники нашей фирмы достаточно квалифицированы для 

текущих (и в ближайшем будущем обозримых) потребностей рынка. 
6 
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По результатам исследования ООО «Енисей Полимер» выявило ряд 

недостатков: 

1. Сотрудники не понимают ситуации на рынке, что приводит к 

отсутствию ясности относительно текущих целей компании. Следовательно, 

персонал проявляет мало интереса и не принимает активного участия в 

трансформации компании с учетом рыночных тенденций. 

2. Материальная мотивация низкая, что приводит к отсутствию 

стремления сотрудников к достижению высоких результатов. Повышение 

заработной платы затруднено в связи с необходимостью привлечения новых 

клиентов и дальнейшего развития инфраструктуры компании. 

3. Многие сотрудники выражают недовольство организацией труда, что 

препятствует развитию организации. 

Кроме того, директор ООО «Енисей Полимер» признает необходимость 

организационных изменений. Директор предлагает назначить руководителем 

отдела продаж руководителем проекта и подчеркивает важность продвижения 

продукции компании как экологически ответственного бренда. 

Основной проблемой в ООО «Енисей Полимер» является наличие 

межфункциональных конфликтов. Каждое подразделение имеет свои цели, 

ценности, традиции и системы оценки эффективности, что приводит к 

конфликтам, отклоняющимся от стратегических целей предприятия. 

К основным стратегическим целям предприятия, в свою очередь, 

относятся:  

 увеличение прибыли (рост доходов);  

 снижение издержек;  

 укрепление позиций на рынке;  

 увеличение клиентской базы;  

 повышение имиджа предприятия.  

Разрешение противоречий и конфликтов требует обратить особое 

внимание на формирование благоприятного климата в коллективе. В настоящее 
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время ООО «Енисей Полимер» в своем штате насчитывает 15 постоянных 

сотрудников, при необходимости привлекаются работники по договору.  

Самая значительная доля персонала – работники в возрасте 24-30 лет. На 

втором месте – возрастная категория от 31 до 40 лет. 

В основном все сотрудники предприятия имеют высшее или среднее 

специальное образование, все руководящие должности заняты сотрудниками с 

высшим образованием, наибольший удельный вес работников со средним 

специальным образованием приходится на отдел материально-технического 

снабжения, что может быть объяснено спецификой рабочего процесса данного 

отдела. Стаж работы основной массы сотрудников от 3 лет и более.  

В исследовании приняли участие все сотрудники компании. 

В первую очередь остановимся на оценке системы трудовых ценностей 

сотрудников ООО «Енисей Полимер». Данные приведены в таблице 3.3. 

 

Таблица 3.3 

Трудовые ценности сотрудников ООО «Енисей Полимер» 

 

Ценность % 

Высокая заработная плата 79 

Интересная работа 62 

Возможности карьерного роста и профессионального развития 41 

Постоянная занятость, социальная защищенность, уверенность в будущем 25 

Самостоятельность в работе, выборе методов и способов решения рабочих заданий 15 

 

Полученные результаты позволяют нам констатировать, что для данной 

категории респондентов особой ценностью является заработная плата, 79% 

сотрудников отметили ее важность в своей жизни. Вместе с тем, не только 

деньги определяют интересы данной выборки. Достаточно большая часть 

выборки (62%) ориентирована на интересную работу, многие задумываются о 

профессиональном росте и развитии. 

Наибольший интерес представляют результаты, свидетельствующие о 

степени организации условий труда сотрудников. Данные приведены в таблиц 

3.4. 
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Таблица 3.4 

Оценка условий труда в ООО «Енисей Полимер» 

 

Ваше рабочее место 

В целом устраивает Устраивает частично Полностью не устраивает 

72% 17% 11% 

Ваш труд 

Тяжелый и напряженный Обычный Легкий 

28% 70% 2% 

на рабочем месте вы обычно испытываете 

Физиологический 

дискомфорт 

Психологический 

дискомфорт 

Удобство (комфорт) 

7% 64% 29% 

на работе ваше питание руководством организации организовано 

Очень своевременно Не своевременно Полностью не организовано 

83% 10% 7% 

на работе ваше питание обычно 

Полноценное Не всегда полноценное Полностью неполноценное 

80% 12% 8% 

Ваше здоровье во время работы 

Не подвергается угрозе Иногда подвергается угрозе Постоянно подвергается 

угрозе 

27% 59% 4% 
 

Исходя из полученных результатов, следует признать, что условия труда 

оцениваются как хорошие. Но осуществление своей непосредственной работы 

у сотрудников вызывает психологический дискомфорт.  

Следующий блок результатов относится к оценке удовлетворенности 

трудом. Этому аспекту нашего исследования мы уделили повышенное 

внимание. В процессе исследования мы отдельно изучили отношение к 

занимаемой должности, выполняемому функционалу и построение отношений 

с непосредственным руководством. Данные представлены в таблице 3.5. 

В первую очередь обращает на себя внимание тот факт, что выполняемая 

работа для большинства сотрудников, а именно для 68%, не представляет 

особого интереса. Функционал данной работы слабо связан с ценностно-

смысловой сферой данной категории респондентов.  
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Таблица 3.5 

Удовлетворенность трудом в ООО «Енисей Полимер» 

 

Занимаемая вами должность вас 
Полностью устраивает Устраивает частично Полностью не устраивает 

14% 18% 68% 
Основные задачи и функции вашей работы в целом 

Интересные Обычные Скучные 
12% 18% 70% 

Указания и распоряжения непосредственного руководителя 
Очень помогают в 

моей работе 

Часто помогают 

в моей работе 

Иногда (очень редко) 

помогают в моей 

работе 

Часто мешают 

в моей работе 

Постоянно 

мешают в моей 

работе 

0% 0% 10% 41% 49% 

 

Единственно привлекательным фактором, как было указано выше, 

является материальное вознаграждение. Далее следует подчеркнуть, что 

выполнение трудовых операций носит для большинства (70%) сотрудников 

вынужденный характер. Можно высказать предположение, что работающие в 

данном подразделении люди не стремятся к долгосрочным отношениям в 

коллективе и при первом удобном случае, а именно нахождении более 

привлекательной работы, покинут организацию. Вряд ли в этом случае можно 

говорить о создании позитивного социально-психологического климата.  

Таким образом, в первую очередь были определены факторы, позитивно 

влияющие на формирование социально-психологического климата 

организации. К их числу можно отнести: 

 инновации и прогрессивные управленческие решения; 

 проявление интереса со стороны руководства к интересам 

сотрудников. 

На фоне этих позитивных векторов развития благоприятного климата в 

организации обнаружен целый ряд негативных факторов: постоянные 

производственные конфликты; отсутствие полноценного информационного 

поля, так необходимого для эффективного взаимодействия; непонимание и 

нечеткое определение конкретных заданий для подчиненных. 
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То есть, руководству данной организации целесообразно обратить особое 

внимание на формирование социально-психологического климата. Создание 

эффективной команды ООО «Енисей Полимер» является важнейшим 

составляющим успеха всего проекта организационных изменений.  

Кроме того, что продвижение идеи об особой социальной значимости 

ООО «Енисей Полимер», должно способствовать улучшению конкурентной 

позиции. Ведь сырьем для производства являются полиэтилен, пластик, мусор, 

что особо актуально как сейчас, так и в будущем.  

На рис. 3.3 представлены основные проблемы в деятельности ООО 

«Енисей Полимер» и предлагаемые мероприятия по их устранению. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.3 – Основные проблемы в деятельности ООО «Енисей Полимер» и 

предлагаемые мероприятия по их устранению 
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Новые должностные обязанности сотрудника отдела продаж включают 

новые обязанности, которые представлены на рис. 3.4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.4 – Дополнительные обязанности сотрудника отдела продаж  

ООО «Енисей Полимер» 

 

Для выполнения этих обязанностей сотруднику необходимо пройти 

дополнительное обучение, где сотрудник научится анализировать целевую 

аудиторию и продвигать продукцию предприятия на рынок, получить 

дополнительные знания в сфере планирования и делопроизводства. 

Знания целевой аудитории, которые появится у сотрудника отдела 

продаж после работы в сфере SMM продвижения позволят компании 

оптимизировать цены на свою продукцию и привлекут новые покупателей. 

Имидж компании как социально ответственной компании привлечен 

внимание к ООО «Енисей Полимер» государственные структуры региона, у 

компании появятся дополнительные возможности для продвижения продукции 

с учетом государственного информационного ресурса. 

Наделение сотрудника отдела продаж таким значительным объемом 

полномочий должен сопровождаться процессами стимулирования, направления 

которого представлены на рис. 3.5. 
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Рис. 3.5 – Мероприятия по материальному и нематериальному стимулирования 

сотрудника отдела продаж 

 

Планируется, что приведенные мероприятия стимулирования будут 

мотивировать сотрудника отдела продаж к более эффективному труду. 

Предлагаемые мероприятия по обучению и изменению статуса и значимости 

должности сотрудника отдела продаж изменяют внутренние коммуникации в 

организации. На рис. 3.6-3.7 представлены схемы продажи товара до и после 

предлагаемых мероприятий. 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.6 – Схемы продажи товара до предлагаемых мероприятий 
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Рис. 3.7 – Схемы продажи товара до и после предлагаемых мероприятий 

 

Таким образом, можно отметить значительные изменения в организации 

процесса продажи, системы документооборота, системы планирования, 

цепочки в заказе товара в организации.  

 

3.2 Оценка эффективности мероприятий по увеличению объема продаж 

на предприятии 
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Таблица 3.6 

Затраты на мероприятия ООО «Енисей Полимер» 

 

Статья расходов Сумма в год, тыс. руб. 

Один сотрудник Всего 

Обучение сотрудника на курсах в 

течение 3-х месяцев 

85 170 

Покупка хоста, чат-бота - 8,5 

Аренда страниц цифровых платформ в 

целях продвижения 

- 3,5 

Блогеры (в среднем) - 44 

- покупка картинок и видео рядов; - 24,3 

- специальное программное 

обеспечение; 

- 74,0 

- покупка призов - 31,6 

Итого - 355,9 

 

Рассчитаем эффективность предлагаемых мероприятий. Продвижение 

продукции компании и формирование имиджа предполагает осуществление в 

различные периоды времени расходов на дополнительное оборудование и 

коммуникационное оборудование между офисом и производством. Структура 

расходов на продвижение и график представлены в таблице 3.7. 

 

Таблица 3.7 

Структура и график распределения расходов 

 

Статьи расходов 
Период времени, квартал 

всего 
1 2 3 4 

Затраты 909,6 

24,3 

(картинки 

и видео 

ряды) 

22 

(блогеры) 

22 

(блогеры) 
977,9 

Техническая 

поддержка 
60    60 

Дополнительное 

оборудование, всего 
85    85 

в т.ч. компьютеры 65    65 

периферийное 

оборудование 
30    30 

Итого  - 24,3 22 22 1218,9 
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Общий объем капитальных вложений составляет 1218,9 тыс. руб.  

Для оценки финансовых результатов реализации проекта воспользуемся 

данными внутренней отчетности ООО «Енисей Полимер» по количеству 

клиентов, которые обратились в фирму, но не совершили покупку. Кроме того, 

предлагается привлечь новых покупателей с учетом мероприятий по 

продвижению. По данным аналитиков, продвижение в социальных сетях и в 

сети Интернет, рост продаж составляет около 30%. В данном случае 

рассмотрим рост выручки на 25%. Дополнительный объем продаж представлен 

в таблице 3.8. 

 

Таблица 3.8 

Расчет роста объема продаж ООО «Енисей Полимер»  

с учетом предлагаемых мероприятий 

 

Наименование Фактически 
Число 

покупателей 

Средняя 

стоимость 

заказа 

С учетом 

предлагаемых 

мероприятий 

Дополнительный объем 

продаж с учетом (25%) 
17170 - - 5151 

Потери компании в связи с 

уходом потенциальных 

покупателей 

1520 187 8,13 1520 

Итого  - - - 6671 

 

Таким образом, дополнительный объем продаж за год может составить 

6671-3436,5=3234,5 тыс. руб. Приход новых клиентов поможет значительно 

увеличить объемы продаж компании, загрузить мощности производства. 

Эффективные продажи через Интернет посредством автоматизации ставит 

целью вхождение на новые рынки сбыта, более точный учет и оптимизацию 

расходов на хранение  товарно-материальных ценностей. Компания развивает 

свою коммуникационную деятельность, уходя в цифровой формат, что выгодно 

и современно. Рассматривая признаки, которые отличают социальную 

эффективность от результата, его зачисляются или к целям, или к 

потребностям.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 По результатам проведенной работы мы можем сделать следующие 

выводы.  

Увеличение продаж для производственной компании требует 

комплексного подхода, включающего в себя анализ конкурентной среды, 

улучшение качества продукции, разработку эффективной маркетинговой 

стратегии, инновации в производстве и обучение персонала. Решение этих 

проблем поможет компании увеличить свою конкурентоспособность на рынке 

и привлечь новых клиентов. 

В качестве объекта исследования выступила организация ООО «Енисей 

Полимер», являющейся основным производителем полимерно-песчаной 

продукции по Красноярскому краю. Можно говорить об особой значимости 

данного предприятия для экологии Красноярского края, так как его основным 

направлением деятельности является вторичная переработка полимерных 

отходов. В компании работают только с вторсырьем, с отходами полиэтилена. 

Мощность завода 150 тонн в месяц. Это значит, что 1 500 центнеров плохо 

разлагающегося мусора не попадает на свалки Красноярска и края.  

В настоящее время потребителями продукции компании являются 

частные лица и различные организации из Канска, Ачинска, Абакана, 

Красноярска, Сосновоборска, Железногорска, Иркутска, Кемеровской, 

Новосибирской областей, республики Тыва. Все изделия производятся в 

соответствии с техническими условиями и соответствием стандартов качества 

ГОСТ. Проведенный анализ позволил говорить о том, что план продаж не 

исполнен в 2022 году, что негативно сказалось на деятельности предприятия. 

Кроме того, негативно на эффективность продаж повлияли такие показатели 

как: 

 вынужденное снижение цен на продукцию предприятия; 

 рост переменных затрат; 

 снижение объемов производства. 
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Следует отметить, что схема работы с заказчиками на предприятии 

такова, что чаще всего производственные цехи работают под заказ.  

Кроме того, следует отметить, что в организации в 2022 году очень 

выросли транспортные расходы предприятия. 

Значимая проблема состоит в том, что для ООО «Енисей Полимер» 

необходимо сформировать позитивный имидж компании экологической 

направленности. Этот аспект деятельности необходимо продвигать по всем 

каналам коммуникации, которые в достаточной мере должны быть 

представлены в деятельности сотрудника отдела продаж. 

На основании выявленных проблем в деятельности организации 

разработаны мероприятия: 

 разработка новых должностных инструкций сотрудника отдела 

продаж; 

 обучение сотрудника отдела продаж работе по продвижению в сети 

Интернет-продукции; 

 разработка коммуникационного комплекса по продвижению 

компании. 

В работе проведена оценка эффективности предлагаемых мероприятий. 

Дополнительный объем продаж за год составит 3234,5 тыс. рублей. Приход 

новых клиентов поможет значительно увеличить объемы продаж компании 

ООО «Енисей Полимер», загрузить мощности производства. Эффективные 

продажи через Интернет посредством автоматизации ставит целью вхождение 

на новые рынки сбыта, более точный учет и оптимизацию расходов на 

хранение  товарно-материальных ценностей.  

 Цель и задачи, поставленные нами в выпускной квалификационной 

работе, успешно реализованы в ходе исследования.  
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Бухгалтерская отчетность ООО «Енисей Полимер» 

 
 

 

 

 

 



74 

Продолжение приложения 1 
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Окончание приложения  1 
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Приложение 2 

 

Анкета для персонала 

 

Здравствуйте! Ниже приведены 20 утверждений. Напротив каждого из них есть 5 

вариантов ответа, среди которых нужно выбрать только 1.  

Утверждение Нет 

Скорее 

нет, чем 

да 

Затрудняюсь 

ответить 

Скорее 

да, чем 

нет 

Да 

У меня нет ясности в том, какие цели преследует 

компания в данный момент. Многим сотрудникам они 

не известны 

     

Меня поощряют за работу реже, чем хотелось бы      

У меня сложились хорошие отношения с членами 

нашего коллектива 
     

Удовлетворение, получаемое от моей работы, важнее, 

чем высокий заработок 
     

Руководитель часто не понимает или не хочет понять 

меня 
     

С каждым годом я ощущаю, как растут мои 

профессиональные знания 
     

В работе часто бывают ситуации, когда не удается 

выполнить всю возложенную на меня работу в срок 
     

Работу, которую я выполняю, не может выполнить 

человек с более низкой квалификацией 
     

Процесс моей работы доставляет мне удовольствие      

Меня полностью устраивает организация труда в 

нашем коллективе 
     

В нашем коллективе созданы благоприятные условия 

для труда 
     

Спокойно заняться своей непосредственной работой 

бывает трудно. Часто мешают непредвиденные 

ситуации, которые отнимают массу времени 

     

Меня часто посещает мысль, зачем нужно было так 

долго и много учиться, если все равно твои знания и 

опыт почти никому не нужны и редко используются в 

работе 

     

Я четко осознаю, что именно клиенту нужно от фирмы      

В своей работе я всегда четко осознаю, что именно 

фирме нужно от меня 
     

В нашем коллективе опоздание на работу – это норма      

У меня часто возникают ситуации, когда я не знаю, 

какое из поручений руководства мне выполнять в 

данный момент 

     

У меня зачастую нет желания добиваться высоких 

результатов. Главное – отработать рабочий день 
     

Я считаю, что наш коллектив – это команда, 

нацеленная на общий успех 
     

Я считаю, что сотрудники нашей фирмы достаточно 

квалифицированы для текущих (и в ближайшем 

будущем обозримых) потребностей рынка. 

     

 
















