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РЕФЕРАТ 

 

Выпускная квалификационная работа 92 с., иллюстраций 6, таблиц 23, 

источников 36, приложений 2. 

ФИНАНСОВОЕ СОСТОЯНИЕ, ФИНАНСОВАЯ УСТОЙЧИВОСТЬ, 

ЛИКВИДНОСТЬ, ПЛАТЁЖЕСПОСОБНОСТЬ, ПРИБЫЛЬ, БАНКРОТСТВО, 

РЕНТАБЕЛЬНОСТЬ, КРЕДИТОРСКАЯ ЗАДОЛЖЕННОСТЬ, ДЕБИТОРСКАЯ 

ЗАДОЛЖЕННОСТЬ, УПРАВЛЕНИЕ ПРОДАЖАМИ, ОБЪЁМЫ ПРОДАЖ, 

РЕКЛАМА. 

Цель работы - разработка мероприятий, направленных на увеличение 

объѐма продаж ООО Трак Про». 

Метод исследования – сбор и анализ литературы и источников по теме 

исследования, методы индукции и дедукции, синтеза и анализа. 

Проведѐн анализ финансового состояния предприятия и управления 

продажами. Для увеличения объѐмов продаж разработан ряд перспективных 

направлений и определена их экономическая эффективность. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Торговля является одной из важнейших сфер деятельности, в которой 

пересекаются интересы многих отраслей, предприятий и населения. Сегодня 

предприятия осуществляют свою деятельность в разных сферах и отраслях 

хозяйства (машиностроении, сельском хозяйстве, торговле и др.) они могут 

заниматься как одним видом деятельности, так и несколькими. 

Именно предприятия производят, реализуют товары, осуществляют 

работы и услуги или иные виды коммерческой деятельности. Всѐ это говорит о 

том, что предприятие является первичным, основным звеном общественного 

производства. 

Автомобиль, в том числе, в частности, и грузовой – это сложный, 

высокотехнологичный продукт. За всѐ время развития данной сферы самые 

различными специалистами приложено большое количество усилий, 

направленных на доступность транспортных средств потребителям, другими 

словами, направленных на доступность широким массам. Автомобильная 

промышленность выступает в качестве стратегически важной частью мировой 

экономики. Рынок автомобилей – это не только производство и реализация 

транспортных средств, но также и множество иных услуг, направленных на 

поддержание технического состояния того или иного транспортного средства, а 

также его базовой основной модернизации. Бизнес в данной сфере, по истине, 

является очень сложным. Поскольку в нѐм задействовано множество смежных 

сфер и отраслей. Кроме того, на основании состояния рынка автомобилей, в 

том числе и грузовых, определяется степень экономического развития страны и 

благосостояния потребителей, приобретающих данные транспортные средства, 

запасные части и нуждающиеся в сервисных услугах и в лизинге автомобилей. 

Актуальность выбранного направления исследования заключается также 

в том, что значительная доля поступлений в бюджет и созданных рабочих мест 

приходится на субъекты малого и среднего бизнеса. При этом, данные 

субъекты подвержены значительным рискам. Так, одним из самых глобальных 
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рисков абсолютно для всех бизнес-сфер выступал COVID-19, а также по 

многим бизнес-отраслям были нанесены «удары», связанные с началом 

специальной военной операции, в частности, связанные с дополнительным 

введением множества санкций и иными отрицательными направлениями с 

точки зрения тех стран, которые в настоящее время являются по отношению к 

РФ «недружественными». К сожалению, в настоящее время очень сложно 

предугадать будущее и определить, какие новые риски глобального внешнего 

характера могут появиться для различных сфер бизнеса, в том числе, 

безусловно, и автомобильного. Именно грамотная разработка и своевременная 

корректировка системы управления продажами, с учѐтом изменяющихся 

факторов внутренней и внешней среды является залогом успешного развития 

любого торгового предприятия, в том числе, и автодилерских центров, таких, 

как ООО «Трак Про». В качестве основной цели любого предприятия является 

получение прибыли, а значит, любая организация, любое предприятие должны 

оценивать риски, анализировать своѐ финансовое состояние и постоянно искать 

те или иные пути решения, перспективные направления для наращивания 

объѐмов продаж товаров или услуг, предоставляемых теми или иными 

организациями, предприятиями, компаниями, фирмами. 

Объектом исследования является ООО «Трак Про», предмет 

исследования – система управления продажами официального дилера FAW 

Trucks ООО «Трак Про».  

Целью работы является разработка мероприятий, направленных на 

увеличение объѐма продаж ООО Трак Про». 

Для достижения данной цели в работе необходимо решить следующие 

задачи: 

1. Рассмотреть сущность управления продажами. 

2. Изучить особенности определения эффективности продаж. 

3. Описать современные механизмы увеличения объѐма продаж в сфере 

автомобильных дилерских центров. 

4. Провести анализ системы управления продажами ООО «Трак Про». 
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5. Разработать и обосновать рекомендации по увеличению продаж. 

6. Провести расчѐт экономической эффективности внедрения 

предложенных рекомендаций. 

В работе рассматриваются труды отечественных и зарубежных 

исследователей проблем увеличения продаж, таких как Багиева Г.Л.; Виртерс 

Дж.; Грибов В.Д.; Феоктистова Е.М.; Зварич Э.; Наумова Л.М.. При 

выполнении практической части работы, также использовались материалы 

исследований Шеремет А.Д.; Прокудина О.А.; Терещенко Н.Н.; Интернет-

ресурсы, посвященные теме увеличения объемов продаж, а также 

законодательные и нормативные акты органов власти Российской Федерации. 

Для обобщения полученных теоретических знаний и практических 

данных, проведение анализа и подготовку необходимых выводов в работе были 

использованы ряд общенаучных и частных методов исследования: сбор и 

анализ литературы и источников по теме исследования, методы индукции и 

дедукции, синтеза и анализа. 

Работа состоит из введения, трѐх глав, заключения и списка 

использованных источников. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ УПРАВЛЕНИЯ ОБЪЁМАМИ ПРОДАЖ 

НА ПРЕДПРИЯТИИ 

 

1.1 Показатели объѐма продаж, используемые в процессе управления 

предприятием 

 

Прибыль компании напрямую связана с продажами, а они могут 

колебаться из-за рыночных или внутренних изменений. Очень важно следить 

за этими колебаниями и своевременно принимать меры, чтобы избежать 

убытков. 

Возможности анализа продаж представлены на рисунке 1.1 [20, с. 198]. 

 

 

Рис. 1.1 – Возможности анализа продаж 

 

Методики, описываемые ниже, касаются анализа 5 типов данных.  

1. Количество проданных продуктов и полученный доход по видам 

продукции с разбивкой по месяцам. Это поможет определить, когда продажи 

начинают снижаться и почему. 

2. Себестоимость проданных товаров. Она важна для анализа продаж, 

определения ценовых и маркетинговых стратегий, а также расчѐта 

рентабельности. Эти данные следует собирать ежемесячно или ежеквартально. 

Возможности анализа продаж 

Сбор важных 

сведений, которые 

необходимы в 

целях 

эффективного 

управления 

продажами и 

принятия решений  

Определение менее 

прибыльных и 

более прибыльных 

товаров и услуг в 

целях их 

дальнейшего 

продвижения 

Оценка 

эффективности 

управления 

объѐмом 

продаж 

Определение 

методов продаж, 

коррекция 

имеющихся методов 

продаж для 

максимального 

увеличения объѐмов 

реализуемой 

продукции и услуг 
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3. Объѐмы продаж по регионам, особенно если у компании есть филиалы 

в разных областях. Ежемесячный сбор данных может помочь определить, какие 

регионы оказывают наибольшее влияние на общий объѐм продаж. 

4. Распределение продаж по сети и наличие товара в магазинах. Эти 

данные можно использовать для корректировки стратегий распределения и 

мониторинга спроса. Рекомендуем ежеквартальный мониторинг. 

5. Количество покупателей, особенно при продажах B2B или при работе с 

дилерами. Эти данные могут помочь понять причину роста продаж, будь то 

увеличение спроса или расширение рынка сбыта [10, с. 244]. 

Методов аналитики продаж в современное время великое множество. 

Рассмотрим базовые и основные, которые позволяют взглянуть на продажи, 

ассортимент товаров и вашу клиентскую базу комплексно и при этом 

не вдаваться в сложные расчѐты. 

В таблице представлен расчѐт основных показателей по методикам 

определения эффективности реализации организации (таблица 1.1). 

 

Таблица 1.1 

Основные показатели эффективности продаж (составлено автором) 

 

Метод Расчет 

Метод анализа продаж Выручка текущего периода / выручка 

предыдущего периода * 100 % 

Контрольный анализ объѐмов продаж % вып. = факт / план * 100 % 

Анализ рентабельности Прибыль от продаж / Выручка * 100  

Доля товара в рентабельности Рентабельность товара / общая рентабельность 

всех товаров * 100 % 

ABC-анализ продаж Суммарная доля — это доля каждого следующего 

товара вместе с долями предыдущих. Например: 

Суммированная доля товара 3 = доля товара 3 + 

доля товара 1 и 2 

XYZ-аналитика спроса Стандартное отклонение / среднее значение для 

всех месяцев * 100 % 

Метод анализа клиентской базы 

 

База текущего периода / База предыдущего 

периода * 100 % - 100 % 

Конверсия продаж как основной 

показатель для бизнеса 

Конверсия = положительно закрытые сделки за 

период / (все закрытые сделки за данный период) 

* 100% 

 



10 

Рассмотрим методики более подробно. 

Метод анализа динамики продаж. 

Самый простой метод анализа. Мы сравниваем текущие данные 

(например, по объѐмам продаж) с данными за предыдущие периоды (например, 

предыдущий месяц или год) и считаем процентный рост или падение. Выручка 

здесь является основным показателем, но в формуле можно использовать 

и другие, например, размер базы клиентов. 

Темпы роста более 100% указывают на положительную динамику 

продаж, темпы в 100% означают, что объѐм продаж остаѐтся прежним, а темпы 

менее 100% указывают на снижение. Для подсчѐта вам не понадобятся 

специальные программы — достаточно внести формулу в Excel. 

Метод контрольного анализа объѐмов продаж. 

Цель — найти разницу между реальными данными о продажах 

и плановыми показателями. Метод предполагает составление планов продаж 

для каждой группы товаров на еженедельной, ежемесячной и ежегодной 

основе, а затем сравнение фактических показателей продаж 

с запланированными.  

Эффективность продаж оценивается с помощью различных плановых 

показателей, таких как выручка, прибыль и рентабельность. 

По итогу подсчѐта (в зависимости от показателя) можно выдвинуть 

и проверить гипотезы о том, почему произошло «проседание» и рост процента 

выполнения, и что сделать, чтобы вернуть показатель в норму. 

Метод «ABC-анализ продаж». 

ABC-анализ продаж основан на принципе Парето, который предполагает, 

что 20% наиболее популярных продуктов приносят 80% общего дохода. Цель 

метода — определить, какие виды продукции вносят наибольший вклад 

в общий объѐм продаж. Он особенно полезен для розничных компаний, потому 

что позволяет определить группы товаров с наилучшими и наихудшими 

показателями выручки. 

https://reklama.tochka.com/start
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Для анализа понадобится отдельно посчитать объѐмы продаж в разбивке 

по товарам, а также доли каждого товара в итоговых продажах. Затем 

рассортировать по убыванию доли, а затем посчитать суммарную долю 

совокупным итогом. Суммарная доля — это доля каждого следующего товара 

вместе с долями предыдущих.  

В итоге все продукты разделятся на три категории: 

- к категории A относятся самые продаваемые товары, суммарная доля 

которых составляет от 0 до 80% дохода; 

- в категорию В входят умеренно популярные товары, которые приносят 

меньший доход (от 81% до 95%); 

- в категорию С входят нерентабельные товары, от которых следует 

избавляться (от 95% до 100%) [15, с. 29]. 

Метод «XYZ-аналитики спроса». 

Этот вид исследования выявляет категории товаров, которые пользуются 

постоянным и стабильным спросом у покупателей. Исследование постоянства 

спроса помогает в планировании: чем выше колебания, тем сложнее будет 

достичь плановых показателей по продажам этого товара в будущем. 

Для проведения анализа нужно составить список всех имеющихся товаров 

и соответствующих им объѐмов продаж по месяцам. Затем нужно рассчитать 

коэффициент вариации, который обозначает потенциальное колебание спроса. 

Товары распределяются по категориям в соответствии 

с их коэффициентом вариации: 

- категория X — менее 10%. Спрос устойчивый, необходимое количество 

товара можно спланировать точно. Его не разберут внезапно, затоваривания 

тоже не будет; 

- категория Y — от 10% до 25%. Спрос неустойчивый. Нужно 

анализировать, что на него влияет: сезонность, распродажи, какие-то 

конкретные виды рекламы и т. д. И планировать закупки, исходя из фактора. 
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- категория Z — превышает 25%. Спрос практически случайный, 

спрогнозировать его крайне сложно. Количество таких продуктов нужно 

сокращать до минимума [15, с. 76]. 

Метод факторного анализа. 

Цель этого метода — определить, какие факторы и насколько сильно 

влияют на прибыль. Для проведения факторного анализа необходимо понимать, 

что прибыль зависит от выручки и расходов, выручка — от цены и количества 

проданных единиц, а затраты делятся на несколько видов. Для анализа нужно 

«разложить» все продажи на эти компоненты и проанализировать процентное 

изменение по периодам. 

Метод анализа рентабельности. 

Этот метод позволяет оценить окупаемость каждой товарной группы 

и даже отдельных товаров. Рентабельность продаж показывает, сколько 

прибыли может быть получено с каждого рубля выручки, и должна быть 

больше нуля. 

Однако сложность заключается в том, что лучше считать рентабельность 

для каждого товара или товарной группы. Это позволяет выявить слабые места 

в ассортименте или понять, на продвижение какого товара тратится слишком 

много денег.  

Метод анализа клиентской базы. 

Цель использования метода — определить темпы роста числа клиентов 

и оценить эффективность существующей клиентской базы. Количество 

клиентов, совершающих покупку, напрямую влияет на объѐм продаж 

и получаемую прибыль. 

Клиентская база определяется 3 параметрами: 

1. ОКБ (общая клиентская база) — количество всех покупателей за всѐ 

время с начала работы компании по текущий момент, то есть нарастающим 

итогом. 

2. АКБ (активная клиентская база) — те, кто совершил покупку 

за конкретный период, например, месяц. 
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3. Эффективность проработки базы — процент, обозначающий долю АКБ 

от ОКБ [15, с. 28]. 

Темп прироста рассчитывается от разницы между величиной ОКБ и АКБ 

в текущем и прошлом месяце. Стоит отметить, что темп прироста также 

рассчитывается и при множестве других методик. 

Ещѐ одним популярным современным методом анализа объѐма продаж 

является конверсия продаж. 

Конверсия продаж — соотношение покупателей к общему числу 

обратившихся клиентов. Этот показатель важно правильно считать и 

анализировать. В формуле не участвуют сделки, созданные и не решѐнные в 

исследуемый период. Таким образом, ваши потенциальные клиенты не влияют 

на расчѐт конверсии. 

Проанализировать конверсию и принять правильные управленческие 

решения позволяет грамотно построенная воронка продаж. Она представляет 

собой принцип распределения клиентов по всем этапам процесса продажи: от 

первого соприкосновения до момента продажи. 

Для качественной работы предприятия, важно контролировать 

следующие показатели воронки продаж: промежуточную конверсию между 

этапами; длину каждого этапа — число дней, потраченных на промежуточные 

действия; длину сделки — число дней, потраченных на закрытие сделки [16, с. 

36]. 

Таким образом, целесообразно сформулировать вывод о том, что анализ 

объѐмов продаж позволяет оценивать соответствие имеющихся товаров спросу 

населения для принятия мер по оптимизации структуры товарооборота, 

увеличению объѐма продаж, ускорению оборачиваемости товаров, 

ритмичности и равномерности продаж. Данные, полученные в результате 

проведения анализа, позволят разработать комплекс мероприятий по 

дальнейшему улучшению торговли, нормализации товарных запасов, 

повышению культуры и качества обслуживания населения. 
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1.2 Подходы по управлению объѐмами продаж на предприятии 

 

Управление продажами – многоуровневое понятие, на понимание 

сущности и раскрытие содержания которого еще не сформировалось единого 

алгоритма. Это обусловлено прежде всего, как этапом развития рыночной 

экономики, так и меняющимися условиями хозяйствования, которые 

предъявляют все новые требования и формируют иной механизм управления 

продажами компании.  

На начальном этапе развития рыночной экономики и в теории и на 

практике происходило практически отождествление сбыта и продаж. В 

управлении компанией появилась новая точка отсчета – план продаж, который 

первоначально строился только в целом по предприятию за год без каких-либо 

разбивок по периодам и товарным группам. Именно с концепции сбыта товаров 

начинается маркетинговая концепция компаний.   

В практике западных компаний появляется маркетинговый менеджер, 

функции которого постепенно расширяются на следующем этапе развития 

рыночных отношений, соответствующему концепции информационного 

общества, в котором кардинально изменяется экономическое поведение всех 

субъектов рыночной экономики, что влияет на формирование нового подхода 

управления предприятием и его главного элемента – управления продажами 

[19, с. 137].  

Продажи и с точки зрения теории, и тем более с точки зрения практики 

рассматриваются широко и охватывают весь спектр действий, направленных на 

то, чтобы помочь клиенту сделать выбор и совершить покупку. Продажа в 

современной практике представляет собой часть системы сбыта. Продажи – 

фундаментальное бизнес-понятие, характеризующее практически 

коммерческую деятельность предприятия.   

На ранних этапах формирования действий по управлению продажами 

(сбытом), когда не было четкой структуры управления, потоки работ в 
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сбытовой деятельности носили случайный характер, который определялся, как 

правило, конкретной ситуацией.  

Сбытовой подход по управлению продажами на предприятии и сегодня 

существует на ранних стадиях жизненного цикла организации. Проблемы, 

возникающие при таком подходе, очевидны: самая большая ответственность 

ложится на руководителя службы продаж, который предъявляет высокие 

требования к работникам службы, занимающимся всеми вопросами сбыта и 

работающим, как правило, в авральном режиме, безсистемно, не 

целенаправленно, а согласно сложившейся практике и ситуации, т. е. учитывая 

влияние факторов внутренней и внешней среды, которые им и приходится 

выявлять и анализировать [19, с. 139].  

Таким образом, в качестве первого подхода по управлению продажами на 

предприятиями выступает сбытовой подход. 

Функциональный подход к управлению продажами включает в себя 

планирование и организацию продаж, а также их мотивацию и контроль.  

Основой процесса планирования продаж является их прогнозирование. 

Прогнозирование продаж – это деятельность руководства компании, 

направленная на определение предполагаемого объема продукции по 

ассортиментным позициям, который будет продан за установленный период 

времени с использованием имеющихся у компании ресурсов.  

Планирование – это способ достижения определенного объема продаж в 

будущем посредством возможных путей развития и с учетом всех факторов, 

позволяющих достигнуть желаемого объема продаж.  

При прогнозировании продаж необходимо учитывать внутренние и 

внешние факторы. К внутренним факторам относятся: объем продаж 

предшествующих периодов, производственные мощности, доходность изделий, 

ценовая политика, качество продукции.  

К внешним – зависимость продаж от общеэкономических показателей: 

состояние рынка, рекламная кампания, конкуренция, сезонные колебания, 

долгосрочные тенденции продаж для различных товаров. К методам 
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прогнозирования продаж относят: статистические и экспертные методы 

(экспертные методы включают функциональный метод и метод группового 

принятия решений). Наиболее эффективно использовать эти методы 

комплексно, так как каждый в отдельности метод, помимо преимуществ, имеет 

и недостатки. При прогнозировании продаж необходимо выбрать типовую 

стратегию ценообразования.  

С точки зрения практики выделяют премиальное ценообразование 

(установление цен несколько выше, чем у конкурентов – может быть избрано в 

том случае, если есть сегмент рынка, в котором покупатели готовы платить 

более высокую цену за особые свойства продукции, чем основная группа 

потенциальных покупателей); стратегия нейтрального ценообразования 

(установление цен на уровне конкурентов – дает возможность использовать 

цену для расширения занимаемого сектора рынка, но и не позволяет цене 

снижать данный сектор).  

При избрании такой стратегии роль цены сводится к минимуму). И 

наконец, стратегия ценового прорыва – установление цен несколько ниже, чем 

у конкурентов, данная стратегия направлена на получение большей массы 

прибыли за счет увеличения объѐма продаж в освоенном сегменте рынка. 

Применение такой стратегии оправдано в том случае, если есть основания 

полагать, что конкуренты по каким-то причинам не смогут ответить 

аналогичным снижение цен. Формализация планирования продаж в бюджете 

продаж, который должен отражать месячный или квартальный объем продаж в 

натуральном и денежном выражении (составляется с учетом спроса на 

продукцию, сегментацию рынка, категорий потребителей и многих других 

факторов, отражающих специфику деятельности компании). Бюджет продаж 

включает в себя объем будущих денежных поступлений от текущей 

деятельности. Незначительное отклонение планового объема продаж от 

фактического может привести к значительным колебаниям фактических оценок 

от бюджетных (плановых).  
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Организация продаж – это формализация и регулирование 

взаимодействий между подразделениями и сотрудниками в процессе 

управления продажами.   

Основным акцентом при организации продаж является структура службы 

продаж, процесс продаж, регламентирующие документы, нормативы, связи с 

другими службами, участвующими в процессе продаж, качество 

предоставляемого продукта и способности менеджеров, взаимодействующих с 

клиентами. Организация продаж на предприятии и в отделе продаж включает в 

себя постановку цели, организацию внешних и внутренних функций, 

индивидуальных планов, обратной связи и взаимного обучения и т. п.  

На практике реализация функции организации продаж сводится 

минимально к следующим действиям: поиск новых клиентов, собственно 

продажи и документарное оформление сделки. С учетом видов и каналов 

распределения формируется структура отдела продаж, что может 

способствовать оптимизации времени на продажи, увеличению количества 

клиентов и эффективности работы предприятия в целом. Такие структуры 

могут быть линейными, функциональными, линейно-функциональными или 

горизонтальными  [23, с. 46].   

На практике, как правило, не используются системы мотивации 

работников служб продаж, основанные на показателях эффективности. Чаще 

всего менеджер по продажам получает оклад и процент от сделки. В основу 

мотивации работников службы продаж необходимо закладывать показатели 

эффективности деятельности работника, такие как заключение новых 

договоров, выполнение объемов продаж, рост объема заказов у существующих 

клиентов, количество жалоб от клиентов и т. д.  

Контроль продаж – ещѐ одна функция управления продажами, 

необходимая для обеспечения достижения поставленных перед компанией 

целей в области продаж. Он позволяет выявить отклонения и предпринять 

соответствующие меры для их устранения. Таким образом, преимуществом 

функционального подхода является возможность найти решение любой задачи 
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в области продаж. Но есть и проблемы применения только такого подхода, это 

невысокая скорость выполнения задач в области продаж, особенно если речь 

идет о внезапных, незапланированных ситуациях, в том числе связанных с 

взаимодействием с другими подразделениями.  

Таким образом, в качестве первого подхода выступает функциональный 

подход. 

Другой подход к управлению продажами – процессный. Процесс продажи 

– совокупность этапов, которые менеджер по продажам проходит во время 

продажи того или иного товара или услуги. Процессный подход к управлению 

продажами рассматривает компанию как сеть связанных между собой бизнес-

процессов и позволяет руководителям отделов продаж определять и управлять 

ключевыми процессами и результатами деятельности отдела. Управление 

продажами происходит по «входу» и «выходу».  

На «входе» – характеристики рынка, включая информацию о 

потребителях продукции, сегментах рынка и продукции, о конкурентах, их 

стратегии и конкурентных преимуществах, ценах и т. д.  На этапе 

«преобразования» складывается технология продаж, включающая бюджеты 

продаж, структуру служб продаж, ее работу и взаимодействие с другими 

службами, всю регламентацию деятельности по продажам и другие механизмы 

в области управления продажами компании. На «выходе» – непосредственный 

результат: фактические объемы продаж по рынкам, сегментам и каналам 

распределения, финансовые показатели деятельности компании, оценка 

эффективности ее деятельности, конечно удовлетворенные потребности 

потребителя (клиента). Основной задачей управления является повышение 

эффективности и прозрачности в деятельности по продажам компании. Стиль 

управления изменяется с жесткого на делегирование полномочий и наделение 

ответственностью исполнителей [23, с. 48].  

Использование процессного подхода в управлении продажами особенно 

необходимо в тех компаниях, которые занимаются построением системы 

управления в аспекте регулярного менеджмента. Регулярный менеджмент 
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применяется как отдельный и весьма специфический этап развития в 

жизненном цикле организации. Успешность компании при переходе на данный 

этап предполагает реализацию ряда конкретных, практических действий: 

формирование четких правил выполнения работ, т. е. их регламентацию, 

фиксацию этих правил в регламентирующих документах и концентрацию 

усилий на наиболее выгодных для компании продуктах, которые приносят 

большие объемы продаж и тем самым повышают конкурентоспособность 

компании, ее управляемость и показатели эффективности деятельности.   

Таким образом, в качестве третьего подхода выступает процессный 

подход. В целом знание, понимание и применение различных подходов к 

управлению продажами позволит компаниям создать оптимальную модель 

управления продажами, расширить товарный ассортимент, обеспечить выход 

на новые рынки, успешно функционировать на рынке для достижения 

бюджетных показателей по объему продаж и прибыльности компании. 

 

1.3 Анализ опыта управления объѐмом продаж на предприятии в России и 

зарубежом 

 

Рассмотрим современные механизмы управления объѐмом продаж 

маркетинга на Западе (Европа, США). 

Одна из особенностей – это долгосрочные стратегии на основе контент-

маркетинга. 

Самое главное отличие западного управления объѐмом продаж 

заключается в подходе к маркетинговой деятельности. На Западе управления 

объѐмом продаж — это всегда работа в долгую, все маркетинговые 

инструменты подбираются исходя из долгосрочной перспективы развития 

бренда. Это связано со стабильностью в законодательной сфере, то есть 

правовое поле в рамках которого функционирует бизнес стабильно, прозрачно 

и предсказуемо. 
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Западные маркетологи в своей деятельности используют стратегический 

комплексный подход: используют омниканальность и обеспечивают кросс-

платформенную передачу сведений. 

Для западных компаний важно долгосрочное и взаимовыгодное 

взаимодействие с клиентами, соответственно коммуникации для этого 

используются самые безопасные и стабильные. Соответственно, основой 

управления объѐмом продаж западных компаний является контент-маркетинг, 

который нацелен на установление долгосрочных и доверительных отношений 

со своей целевой аудиторией. 

Европейцы и американцы, как правило, при приобретении того или иного 

продукта или услуги, обращают внимание не на цену, а в первую очередь 

выясняют свои выгоды и преимущества. А для этого компаниям важно 

информировать свою целевую аудиторию, рассказывать истории о бренде 

и ее продуктах, через статейный контент и сторителлинг. Продвижение 

на Западе ведется за счет, в основном, информационных статей. 

Вторая особенность  – это то, что исследования и анализ рынка первичны. 

Рынки Европы и США — большие рынки, где соответственно имеет 

место быть здоровая конкуренция. Чтобы быть успешным на этих рынках 

нужно знать своего потребителя (посредством обратной связи) — эти знания 

позволяет сформулировать четкие коммерческие предложения 

и привлекательные офферы. 

На Западе компании вкладывают значительные средства в маркетинговые 

исследования. Для них изучение рынка — это норма. На исследования тратятся 

большие финансовые средства. Важно для компаний иметь полную 

информацию о своих потребителях: какие у них желания, запросы 

и приоритеты, на что они тратят уже сейчас свои доходы и , на что они готовы 

и хотели бы тратить свои деньги в будущем. Также американские компании 

выявляют потенциальный спрос на новую продукцию или услуги, уровень цен 

и особенности поведения целевой аудитории. 
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Для исследования рынка, целевой аудитории, конкурентов привлекаются 

компании-подрядчики и консультанты. 

Третья особенность – это мульти зычность Европы. 

Важной особенностью ведения маркетинга в Европе является 

мультиязычность и мультикультурность. Несмотря на то, что английский 

наиболее распространен в Европе, но именно свой родной язык большая часть 

европейцев использует при работе с поисковиком. Поэтому, при создании 

рекламных кампаний или контента для сайтов всегда стоит учитывать 

особенности целевой аудитории: родной язык, сленг, менталитет, культурные 

нюансы. А следовательно, перед запуском маркетинговых активностей нужно 

тщательно изучить целевую аудиторию. 

Нельзя запускать рекламу на английском язык и ждать, что все жители 

Европы ее поймут. Изначально, для теста и проверки гипотез можно запустить 

рекламу по самым большим языковым зонам: зоне английского языка, 

французского, немецкого и итальянского языков. А уже потом, по возможности 

расширять языковые аудитории в рекламных кампаниях. 

При работе над контентом для сайта, социальных сетей, блога 

и рекламных кампаний желательно привлекать носителей языка, чтобы 

избежать появление в тексте нечитаемых и не употребляемых в обиходном 

языке фраз, из-за чего доверие целевой аудитории будет подорвано. 

Четвѐртая особенность – это поисковое продвижение и контекстная 

реклама. 

На западном рынке Google — доминирующая поисковая система. Все 

поисковое продвижение рассчитано на строгие требования данной поисковой 

системы.. Следовательно, продвижение на Западе дорогое. В среднем нужно 

настраиваться на бюджет от 3 тыс. долларов в месяц (и это в эконом-варианте). 

Это относится и к SEO и к контекстной рекламе. 

С этим же связано и то, что на Западе отсутствует рынок ссылок. Так как 

Google плохо относится к сайтам с «нечистой» ссылочной массой и активно 

с ними борется. Если сайт хочет выйти в топ поисковика он должен набирать 



22 

ссылочный профиль исключительно за счет аутрича. Аутрич (outreach) — это 

метод продвижения, который основан на личные договорѐнностях 

с владельцами сайтов, блогерами, инфлюенсерами о размещении рекламы 

на их ресурсах, как правило, это размещение материала с обратной ссылкой. 

Отдача от SEO в США и Европе возможна лишь если трафик на сайт пойдет 

из блогов, комментариев, статей, из соцсетей [24, с. 51]. 

Также стоит отметить, что SEO-продвижение на Западе характеризуется 

очень высокой конкуренцией, так как англоязычная аудитория интернет 

пространства очень велика (больше миллиарда пользователей) 

и в значительной степени превосходит русскоязычную аудиторию. 

Отдача от SEO-продвижения в Европе и США достаточно долгое, как 

минимум результат можно ожидать на 1,5-2 год продвижения. 

Ещѐ одна особенность – это продвижение в социальных сетях. 

На Западе к основным социальным сетям можно отнести: Instagram*, 

Facebook**, YouTube, TikTok, LinkedIn (платформа для развития B2B бизнеса, 

экспертов), Snapchat, Twitter. 

Основные мессенджеры: WhatsApp, Facebook Messenger**. 

Instagram* в Европе и США преимущественно визуальная платформа, 

о длинных текстовых постах лучше забыть. Контент, как правило, легкий 

к восприятию и незамысловат. 

Facebook** часто используют для общения, поэтому здесь больше 

развиты сообщества и группы по интересам. 

Tik Tok эффективен для привлечения молодой целевой аудитории, как 

и Snapchat. Однако, очень важно анализировать тренды у аудитории 

и деятельность конкурентов. 

Для продвижения в социальных сетях на западном рынке необходима 

таргетированная реклама, развиваться органически намного сложнее. 

Помимо таргетированной рекламы активно используется в последнее 

время продвижение через микроинфлюенсеров, имеющих от 1 до 10 тыс. 
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подписчиков. За счет небольшой аудитории, микроинфлюенсер способен 

больше влиять на своих читателей, а его услуги обходятся дешевле. 

Короткие видео — тренд последнего времени: видео в TikTok, Reels 

в Instagram* и Shorts в YouTube набирают обороты и хорошо работают 

на привлечение новой аудитории. 

Также в западных социальных сетях хорошо развиты прямые эфиры. 

Рассмотрим особенности маркетинга в Азии (Китай, Япония) 

Определим основные тенденции азиатской политики по управлению 

объѐмом продаж. 

У жителей Китая и Японии востребованы локальные соцсети и онлайн-

сервисы. 

В Азии платформы для продвижения, такие как Google представлены 

не во всех странах. Вся работа ведется через местные поисковые системы 

и социальные сети. 

Азиатские соцсети, мессенджеры и поисковики также распространены 

локально. К примеру, японцы предпочитают мессенджер Line, а китайцы ищут 

информацию и ведут бизнес в экосистемах типа Tencent и нишевых соцсетях 

(WeChat, Weibo). 

Среди главных трендов на азиатском маркетинговом рынке, 

направленном на увеличение объѐмов продаж можно выделить: 

интерактивность, короткие видео, интеграция в видео лидеров мнений, 

развитие мобильной коммерции [24, с. 52]. 

На Азиатском рынке нужно учитывать не только локальные сервисы 

и маркетинговые инструменты, но и культурные обычаи и традиции местных 

жителей.  

Рассмотрим особенности китайской современной политики по 

увеличению объѐмов продаж. 

Отличительная черта— KOL-marketing. Ванхуны или лидеры мнений 

(Key Opinion Leader) — ключевые лидеры мнения в Интернете, ранее это были 

знаменитости, на сегодняшний день в роли KOL выступают не только 
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селебрити, политики и интернет-знаменитости, но и профессионалы 

в различных сферах: врачи, адвокаты, спортсмены, косметологи и т.д. 

Приобретая товар, они делятся отзывом со своей аудиторией, что влияет 

на желание приобрести такой же товар у подписчиков. 

В Китае KOL имеет большее влияние на аудиторию по сравнению 

с другими странами, китайцы больше верят тем, кто для них является 

«реальным человеком», за аккаунтом социальной сети которого они следят. 

Поскольку в стране диджитализация населения составляет 95%, тут активно 

продвигают товары через ванхунов. 

Особенные черты управления объѐмом продаж в Китае: зависимость 

от бренда; массовая реклама как способ продвижения перед выходом на рынок4 

использование бренда как способа признания в обществе больше, чем для 

удовлетворения своих нужд. 

Наиболее распространѐнные методы онлайн-поиска необходимой 

продукции в Китае - это: крупные интернет-гипермаркеты (Taobao); 

социальные сети и мессенджеры; специализированные площадки, такие как: 

наиболее распространенный в Китае сайт для родителей babytree; поисковые 

системы (Baidu, Sogou, Bing). 

В Китае не распространены общеизвестные западные социальные сети. К 

некоторым западным социальным сетям в Китае заблокирован доступ из-за 

внутренней цензуры. Например, Google, Facebook*, Twitter, YouTube в Китае не 

работают. 

На сегодняшний день в Китае существуют следующие лидеры среди 

социальных сетей и мессенджеров: 

1. WeChat: самый популярный сервис в Китае, который включает в себя 

мессенджер и социальную сеть, веб-браузер, сервис блогов и публичных 

страниц, сервис коротких видео, платежную систему, игры и даже сервис 

знакомств. 

2. Weibo: сервис микроблогов. 

3. Tencent QQ: популярный мессенджер с чат-группами по интересам. 
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4. DouYin: сервис коротких видео, аналог Tik Tok. 

5. Kuaishou: прямой конкурент DouYin, сервис коротких видео. 

6. Qzone: социальная сеть с большим функционалом. 

7. Youku: крупнейший китайский видеосервис. 

8. Bilibili: китайская видео-платформа. 

9. Baidu Tieba: доска объявлений, где проходят оживленные обсуждения 

горячей темы или свежего поста. 

10. Zhihu: сервис вопросов и ответов. 

11. Xiaohongshu: маркетплейс с элементами социальной сети, который 

позволяет разместиться на своей платформе как брендам, так и обычным 

пользователям. 

12. Toutiao: новостной портал с возможностью размещать UGC-контента 

(пользовательского). 

13. Отличительной особенностью китайских социальных сетей является 

простая и логичная интеграция с платежными сервисами AliPay и TenPay. 

Девиз социальных сетей Китая: «увидел — купил». 

14. Наиболее известное и распространѐнное мобильное приложение в 

Китае — Wechat, практически все компании Китая имеют там свой аккаунт. В 

Wechat происходит обмен сообщениями, осуществляется покупка товаров. 

Соцсеть имеет встроенный платежный сервис TenPay, который позволяет 

оплачивать покупки, дает возможность кредитования и рассрочки платежей. 

Приобрести товар можно лишь перейдя по ссылке, а после покупки 

потребителю не дают забыть о нем, предлагая членство в ВИП-программе [24, 

с. 52]. 

Рассмотрим особенности японской современной политики управления 

объѐмом продаж. 

Инструменты и механизмы увеличения объѐмов продаж в Японии важная 

составляющая любой компании. Постоянно проводятся исследования 

потребностей целевой аудитории, а результаты исследований воплощаются в 

продуктах и услугах. 
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Любое рекламное сообщение в Японии должно вызывать яркие и 

положительные эмоции. Даже самые обычные товары или услуги 

демонстрируются как необыкновенные. В японских рекламных кампаниях 

часто используют персонажи и геймификацию. А использование традиционных 

ценностей в Японии делают рекламу продающей. 

Line — самый популярный мессенджер в Японии. 

В Японии наиболее распространенные социальные сети: Instagram*, 

Facebook**, Twitter. Также в Японии действует локальная социальная сеть — 

Mixi, которая совмещает в себе большое количество функций, от обмена 

сообщениями, фото и видео до ведения личных блогов. Зарегистрироваться 

в Mixi можно только проживающим в Японии, так как аккаунт привязывается 

к японскому номеру телефона [24, с. 54]. 

Рассмотрим особенности управления объѐмом продаж в России. 

Управление объѐмом продаж в России характеризуется 

фрагментированным присутствием на различных площадках. Стратегический 

подход в российских компаниях встречается гораздо реже, так как помимо 

денежных затрат он требует больше времени на реализацию. 

Контент-маркетинг во многих российских компаниях хаотичен 

и эмоционален. В итоге, отсутствует системность в работе с контент-

маркетингом. Набор основных инструментов маркетинга в России почти 

такой же, что в США и Европе: контекстная реклама, социальные сети 

и таргетированная реклама, SEO, форумы, блоги, внешние партнерские 

и платные размещения, PR. Основное отличие российского маркетинга 

от маркетинга США, Европы и Азии заключается в тактике продвижения: какие 

каналы и инструменты используют маркетологи и как они их используют. 

В России лидер-поисковик — Яндекс (Yandex). Также по распоряжению 

Правительства РФ, с 2022 г. Яндекс устанавливается в качестве поисковика 

«по умолчанию» на все устройства, которые продаются в России. 

Поисковая система Google и ее сервисы также продолжают быть 

популярными у российских пользователей. 

http://publication.pravo.gov.ru/Document/View/0001202109270018?index=1&rangeSize=1
http://publication.pravo.gov.ru/Document/View/0001202109270018?index=1&rangeSize=1
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Еще одна российская поисковая система — Mail.ru. Она менее популярна, 

однако она также развивается, и развивает свою площадку для блогинга — 

Mail.Пульс. 

Контекстную рекламу в России можно запустить только в Яндексе, через 

сервис Яндекс Директ. Однако из-за отключения рекламы в Google 

конкуренция в Яндексе растет и вместе с этим повышается стоимость лидов. 

Основные социальные сети в России: 

1. ВКонтакте — российская социальная сеть с большим функционалом 

и самыми разными опциями. ВКонтакте развивает свою «экосистему», 

в которую включены следующие проекты: социальная сеть ВКонтакте, 

платѐжный сервис VK Pay, подписка VK Combo, сервисы для заказа еды 

и продуктов Delivery Club и Самокат, платформа VK Mini Apps (мини-

приложения Еда ВКонтакте, VK Знакомства, Шаги ВКонтакте и прочие), 

голосовой помощник Маруся и др. 

2. Telegram — это комбинация мессенджера и блога с большим 

количеством функций. В Тelegram можно общаться в личных чатах или 

группах, а также вступать в большие групповые беседы, то есть каналы или 

сообщества. 

3. RuTube — российский онлайн-сервис для хостинга и просмотра видео. 

Портал предлагает к просмотру тв-онлайн, кинофильмы, сериалы, 

мультфильмы и пользовательское видео. 

4. Яндекс.Дзен — платформа для блогинга: создания и просмотра 

контента. 

5. Yappy — социальная сеть на базе UGC-видеостока для создания 

совместных видео на основе коллабов: с друзьями, блогерами и звездами. 

6. Одноклассники — одна из старейших социальных сетей в России, 

которая характеризуется возрастной аудиторией. 

7. TenChat — соцсеть для бизнеса, которая доступна только в России. 

TenChat объединяет предпринимателей, сотрудников, блогеров и обычных 
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людей на одной платформе. Главная особенность TenChat в том, что 

он сфокусирован на работе и бизнесе. 

8. ЯRus — мобильное приложение на основе социальной сети, которое 

объединяет на одной площадке новости СМИ, видео, блоги, мероприятия 

и пользовательские чаты [24, с. 55]. 

В целях увеличения объѐмов продаж во всех странах используют 

аналогичные инструменты: контент-маркетинг, таргетинг, контекстную 

рекламу, продающие тексты, pr-инструменты. 

Условия их применения зависят от культурных особенностей, традиций, 

религии, языка, устоявшихся правил ведения бизнеса, от привычек 

потребления, трендов, присущих тому или иному рынку, и многих других 

факторов. Российские покупатели прежде чем сделать покупку сравнивают 

цены, западные и американские выясняют свои выгоды, а для азиатских 

покупателей важна эмоциональная составляющая продукта или услуги. 

Как говорили уже ранее, маркетинг в России, в большей своей массе, не 

использует стратегический долгосрочный подход в своей деятельности. Однако 

эта особенность позволяет российскому бизнесу в маркетинговой сфере быть 

более гибким и проактивным, в отличие от западного. В России легче и быстрее 

экспериментируют, тестируют гипотезы и внедряют новые технологии в 

маркетинговую деятельность. 

Таким образом, зарубежный и отечественный опыт в исследовании 

продаж показал, что сегодня применимы и результативны инструменты, 

связанные с инновационными технологиями. Методы, которые использовались 

ранее, на современном этапе развития общества малоэффективны.  
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2 АНАЛИЗ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ ООО «ТРАК ПРО» 

 

2.1 Общая характеристика предприятия 

 

ООО «Трак Про» действует на рынке в форме общества с ограниченной 

ответственностью. Предприятие является частным коммерческим 

предприятием и осуществляет свою деятельность в соответствии с 

Гражданским кодексом Российской Федерации, Федеральным законом 

Российской Федерации «Об обществах с ограниченной ответственностью», 

другими актами действующего законодательства Российской Федерации и 

уставом. Полное наименование предприятия: общество с ограниченной 

ответственностью «Трак Про». Сокращенное наименование ООО «Трак Про». 

ООО «Трак Про» - это юридическое лицо, которое имеет уставной 

капитал, имеет в собственности имущество, учитываемое на его 

самостоятельном балансе, расчетный счет в банке, а также вправе от своего 

имени приобретать и осуществлять имущественные и личные 

неимущественные права, нести обязанности, быть истцом и ответчиком в суде. 

Юридический адрес организации: 663020, РФ, Красноярский край, 

посѐлок Солонцы, квартал Площадка Западная, строение 5/2. 

Компания имеет два филиалам, расположенные по следующим адресам:  

660022, РФ, Красноярский край, город Красноярск, улица Партизана 

Железняка, дом 35А, офис 401; 

655138, РФ, Республика Хакасия, Усть-Абаканский район, п. Тепличный, 

ул. Ленина 1/1, Литер В. 

Данная компания является молодой. Возраст компании составляет 3 года 

6 месяцев. 

Положительным аспектом является то, что открытие компании пришлось 

именно на середину 2020 года, поскольку данный период в стране, и в мире в 

целом, был очень сложным для абсолютно всех бизнес-сфер, но тем не менее, 

данная компания была открыта именно в данный временной период. 
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Перечень основных и дополнительных видов деятельности организации 

согласно ОКВЭД представлен в таблице (таблица 2.1). 

 

Таблица 2.1 

Виды деятельности ООО «Трак Про» (составлено автором) 

 

Номер 

ОКВЭД 
Наименование ОКВЭД 

1 2 

45.20 

Основной 

Техническое обслуживание и ремонт автотранспортных средств 

45.11 

Основной 

Торговля легковыми автомобилями и грузовыми автомобилями малой 

грузоподъемности 

45.19 Торговля прочими автотранспортными средствами 

45.20.1 Техническое обслуживание и ремонт легковых автомобилей и легких грузовых 

автотранспортных средств  

45.20.2 Техническое обслуживание и ремонт прочих автотранспортных средств 

45.20.3 Мойка автотранспортных средств, полирование и предоставление аналогичных 

услуг 

45.20.4 Техническая помощь на дорогах и транспортирование неисправных 

автотранспортных средств к месту их ремонта или стоянки 

45.31 Торговля оптовая автомобильными деталями, узлами и принадлежностями 

45.32 Торговля розничная автомобильными деталями, узлами и принадлежностями 

46.12.31 Деятельность агентов по оптовой торговле промышленными и техническими 

химическими веществами 

46.14 Деятельность агентов по оптовой торговле машинами, промышленным 

оборудованием, судами и летательными аппаратами 

46.18.9 Деятельность агентов, специализирующихся на оптовой торговле товарами, не 

включенными в другие группировки 

46.69 Торговля оптовая прочими машинами и оборудованием 

46.69.1 Торговля оптовая транспортными средствами, кроме автомобилей, мотоциклов 

и велосипедов 

46.69.3 Торговля оптовая подъемно-транспортными машинами и оборудованием 

46.71 Торговля оптовая твердым, жидким и газообразным топливом и подобными 

продуктами 

46.77 Торговля оптовая отходами и ломом 

47.3 Торговля розничная моторным топливом в специализированных магазинах 

47.99.1 Деятельность по осуществлению прямых продаж или продаж торговыми 

агентами с доставкой 

47.99.4 Деятельность аукционов по розничной торговле вне магазинов, за 

исключением продаж через Интернет-аукционы 

47.99.5 Деятельность по осуществлению розничных продаж комиссионными агентами 

вне магазинов 

49.39.1 Перевозки междугородные и специальные сухопутным пассажирским 

транспортом по расписанию 

49.41 Деятельность автомобильного грузового транспорта 

49.42 Предоставление услуг по перевозкам 
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Окончание таблицы 2.1 

1 2 

52.1 Деятельность по складированию и хранению 

52.21.21 Деятельность автобусных станций 

52.21.24 Деятельность стоянок для транспортных средств 

52.21.25 Деятельность по буксировке автотранспортных средств 

52.21.29 Деятельность вспомогательная прочая, связанная с автомобильным 

транспортом 

52.24 Транспортная обработка грузов 

52.29 Деятельность вспомогательная прочая, связанная с перевозками 

77.12 Аренда и лизинг грузовых транспортных средств 

77.39 Аренда и лизинг прочих видов транспорта, оборудования и материальных 

средств, не включенных в другие группировки 

 

ООО «Трак Про» - организация с линейно-функциональной 

организационной структурой управления (рис. 2.1).  

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 

Рис. 2.1 – Организационная структура ООО «Трак Про» 

 

Линейно-функциональная структура – это структура управления, в 

которой сочетаются как линейные, так и функциональные принципы 

организации между производственными управленческими элементами 

системы. Линейные звенья в этой системе управления призваны командовать, а 

функциональные звенья – консультировать помогать в разработке конкретных 

вопросов и подготовке соответствующих решений, планов. 
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Во главе ООО «Трак Про» стоит директор, которому подчиняются   все 

работники. В структуру предприятия входят: отдел продаж; отдел закупа; отдел 

бухгалтерии; отделы запасных частей и общего сервиса. 

У этого типа структуры есть достоинства и недостатки, представленные 

на рис. 2.2. 

 

 

 

Рис. 2.2 – Достоинства и недостатки  

линейно-функциональной управленческой структуры 

 

Таким образом, организационная структура ООО «Трак Про» 

представляет собой упорядоченную совокупность взаимосвязанных элементов, 

находящихся между собой в устойчивых отношениях и обеспечивающих 

функционирование и развитие организации как единого целого и 

удовлетворяют потребностям предприятия. 

ООО «Трак Про» является официальным дилером FAW на территории 

Красноярского края, которая осуществляет продажу, полное сервисное 

обслуживание и поддержку. 

В данной компании можно приобрести грузовую технику FAW и 

обслуживать еѐ на всех этапах эксплуатации, в гарантийные период и после 

Линейно-функциональная структура 

Достоинства Недостатки 

Привлечение к руководству более 

компетентных в конкретной области 

специалистов; 

Оперативность в решении нестандартных 

ситуаций; 

Быстрый рост профессионализма 

функциональных руководителей; 

Получение непротиворечивых заданий и 

распоряжений; 

Полная персональная ответственность за 

результаты работы 

Может возникать конфликт интересов; 

Снижается степень взаимодействия 

между разными подразделениями 

организации на горизонтальных уровнях, 

координация осуществляется верхними 

управленческими звеньями; 

Снижение ответственности отдельных 

руководителей; 

Усиление вертикальной управленческой 

иерархии в ущерб качеству реализации 

управленческих решений 
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него. 

Опытные специалисты в совершенстве владеют знаниями об устройстве 

грузовых автомобилей FAW. 

С первого дня работы корпорация FAW занимает лидирующие позиции в 

Китайской автомобильной промышленности. В 2004 году продажи FAW 

превысили один миллион единиц, а к 2020 году общий объем проданных 

автомобилей достиг 3,7 миллиона. Дочерние компании FAW и научно-

исследовательские институты расположены практически по всему Китаю: Юг, 

Юго-Запад, Север, Восток и Северо-Восток. 

Штаб-квартира FAW расположена в городе Чанчунь, там же выпускаются 

автомобили Hongqi, Besturn, Oley; грузовики Jiefang LCV и HCV; городские 

автобусы и пассажирские автомобили Jiefang, Volkswagen CC, Маgotan, Bora; 

легковые автомобили Audi A4, A6, Q5 и Q3, Mazda, Toyota Prius; внедорожники 

LC200 и RAV4. 

Помимо развития на рынке Китая, компания FAW развивает мировую 

сеть на международных рынках. Сейчас автопроизводитель представлен в 40 

странах мира. В рейтинге 500 крупнейших мировых компаний по версии 

Fortune Global корпорация FAW занимает 66 место. Ей принадлежит 28 

дочерних компаний с пакетом акций более 50%. 

Компания реализует продажу спецтехники, самосвалов, тягачей и шасси. 

Кроме того, компания осуществляет гарантийное обслуживание и сервис, 

а также реализует продажи необходимых запчастей и предоставляет 

транспортные средства в лизинг. 

В течение гарантийного срока представители FAW Trucks бесплатно 

устраняют дефекты и заменяют детали, вышедшие из строя по вине 

производителя. Обслуживание распространяется на всю грузовую технику 

FAW Trucks. Гарантия действует при условии, что владелец грузового 

автомобиля соблюдает рекомендации производителя по использованию 

техники. До передачи техники покупателю дилеры FAW Trucks проводят 

работы по предпродажной подготовке, регламентированные производителем: 
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устраняют неисправности, заменяют детали при необходимости. 

Техническое обслуживание проводится в два этапа: сервис в начальный 

период эксплуатации; сервис в основной период эксплуатации. 

Автолизинг FAW Trucks — простой и быстрый способ обновить или 

расширить парк грузовых автомобилей. 

Приобрести новые китайские грузовики в лизинг — это альтернатива 

аренде и кредиту, но не нужно вкладывать крупные оборотные средства в 

сделку или предъявлять залог. Клиенты пользуются транспортом и постепенно 

выкупают его на выгодных условиях. 

В ООО «Трак Про» применяется общая система налогообложения. 

Данная компания платит такие виды налогов, как НДС, налог на прибыль и 

налог на имущество. Уставный капитал ООО «Трак Про» составляет 100 тыс. 

руб. 

В таблице представлены сведения об уплаченных организацией суммах 

налогов и сборов за 2022 год в ООО «Трак Про» (таблица 2.2). 

 

Таблица 2.2 

Сведения об уплаченных организацией суммах налогов и сборов  

за 2022 год в ООО «Трак Про» (составлено автором) 

 

Налог Сумма, млн руб. 

Налог на добавленную стоимость 2,92 

Страховые взносы на обязательное медицинское страхование 

работающего населения, зачисляемые в бюджет Федерального фонда 

обязательного медицинского страхования 

2,13 

Страховые взносы на обязательное медицинское страхование 

работающего населения, зачисляемые в бюджет Федерального фонда 

обязательного медицинского страхования 

0,216 

Страховые взносы на обязательное социальное страхование на случай 

временной нетрудоспособности и в связи с материнством 

0,0538 

Страховые и другие взносы на обязательное пенсионное страхование, 

зачисляемые в Пенсионный фонд Российской Федерации 

0,652 

Итого 5,97 

 

Организация не имела налоговой задолженности по состоянию на 

01.10.2023. При этом на 01.10.2021 имелись сведения о задолженности по 
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налоговым платежам в сумме 77 руб. 

Основные финансово-экономические показатели деятельности 

предприятия приведены ниже (таблица 2.3). 

Расчеты показателей произведены с использованием бухгалтерского 

баланса (приложение 1) и отчѐта о финансовых результатах (приложение 2).  

При расчете использовалась методика Терещенко и Емельяновой [29, с. 

72]. 

 

Таблица 2.3 

Основные финансово-экономические показатели деятельности  

ООО «Трак Про» (составлено автором) 

 

Показатель 2020 г. 2021 г. 2022 г. Отклонение 
Темп 

прироста, % 

1.Выручка, тыс. руб. 21 527 223 665 577 874 556347 68,44 

2.Себестоимость продаж, 

тыс. руб. 
21471 221 881 575 205 553734 67,90 

3.Прибыль от продаж, тыс. 

руб. 
56  1784 1893 1837 44,18 

4.Чистая прибыль, тыс. руб. 56  1784 1514 1458 70,36 

5.Среднесписочная 

численность работников за 

год, чел. 

9 12 14 5 55,55 

6.Среднемесячная 

заработная плата, руб. 
25673 27842 29081 3408 13,27 

7.Затраты на 1 рубль 

реализованной продукции 
100,99 99,20 99,54 -1,45 0,99 

8.Среднегодовая стоимость 

активов, тыс. руб. 
6203,5 14840 18615,5 12412 0,10 

9.Рентабельность активов 

предприятия, % 
0,45 10,33 9,48 9,03 15,45 

10.Среднегодовая 

стоимость собственного 

капитала, тыс. руб. 

22,5 836 2184 2161,5 70,67 

11.Рентабельность 

собственного капитала, % 
38,62 116,83 49,79 11,17 28,92 

12.Рентабельность продаж, 

%  
0,26 0,80 0,26 0 - 

 

Анализируя показатели таблицы 2.3 можно заключить, что на 

протяжении 2020-2022 гг. наблюдается рост выручки ООО «Трак Про» и его 
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финансовых результатов, что положительно характеризует предприятие, 

говорит о том, что его основная деятельность приносит доход, а продукция 

востребована рынком. 

Положительным аспектом также является то, что несмотря на то, что 

данная компания очень молодая (она вошла на рынок в 2020 году), с каждым 

годом наблюдается увеличение выручки. 

С увеличением себестоимости увеличилась и выручка от продаж, это 

говорит о том, что увеличение себестоимости, происходящее за счет 

увеличения объема производства, влияет на увеличение выручки продаж 

предприятия. 

При этом незначительное снижение чистой прибыли в 2022 году говорит 

о росте себестоимости продукции, возможном завышении цены товара.  

Высокая рентабельность собственного капитала обычно говорит о росте 

компании. Об этом также свидетельствует увеличение собственного капитала, 

что также говорит об устойчивости положения организации.  

Однако наблюдается снижения размера показателя рентабельности 

продаж. Данный факт в свою очередь показывает, что предприятие не 

отслеживает эффективность распределения расходов или плохо проработало 

стратегию ценообразования. Кроме того, снижение рентабельности продаж 

может быть связано с незначительным уменьшением чистой прибыли. 

Это говорит о неэффективности избранной методики управления либо 

повышенном уровне производственных издержек, и требует оперативного 

принятия мер по оптимизации бизнес-процессов. 

Увеличение доходности деятельности предприятия отражается в росте 

показателей рентабельности активов в 2021 году. При этом незначительное 

снижение показателя рентабельности активов в 2022 году говорит о том, что 

увеличился размер заемных средств. 

Снижение затрат на 1 рубль товарной продукции характеризует 

успешность работы предприятия по внедрению новой техники, повышению 

производительности труда, соблюдению режима экономии в расходовании 
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материальных, трудовых и денежных ресурсов, выявлению и использованию 

внутренних резервов.  Положительным фактором является рост средней 

заработной платы персонала и среднесписочной численности. 

Оценка эффективности использования производственных ресурсов 

приведена ниже (таблица 2.4). 

 

Таблица 2.4 

Оценка эффективности использования производственных ресурсов  

ООО «Трак Про» (состалено автором) 

 

Показатель 2020 г. 2021 г. 2022 г. 
Отклон

ение 

Темп 

прироста, 

% 

1.Выручка, тыс. руб. 21527 223665 577874 556347 68,44 

2.Среднегодовая стоимость 

основных средств, тыс. руб. 

- - 1114 - - 

3.Фондоотдача, руб./руб. - - 27,12 - - 

4.Фондоемкость, руб./руб. - - 0,04 - - 

5.Прибыль от продаж, тыс. руб. 56 1874 1893 1837 44,18 

6.Фондорентабельность, % - - 3,19 - - 

7.Среднегодовая стоимость 

оборотных средств, тыс. руб. 

6203 14840 18023 11820 90,55 

8. Коэффициент 

оборачиваемости оборотных 

средств, оборотов 

1,73 12,94 30,78 29,05 77,92 

9.Коэффициент загрузки 

оборотных средств  

0,29 0,07 0,03 -0,26 -89,66 

10.Продолжительность оборота 

оборотных средств, дней   

86 28 12 -58 -16 

11.Рентабельность оборотных 

средств, %  

0,04 0,10 0,08 0,04 20 

12.Материальные затраты, тыс. 

руб. 

10075 451 11864 1789 17,76 

13.Материалоотдача, руб./руб. 1 1 1 - - 

14.Материалоемкость  0,47 0,20 2,05 1.58 36,17 

15.Среднесписочная 

численность работников за год, 

чел. 

9 12 14 5 55,55 

16.Производительность труда, 

тыс. руб./чел.  

2391,89 20333,1

8 

41276,71 38884,

83 

72,57 

17.Прибыль от продаж на 

одного работника, тыс. 

руб./чел.  

6,22 148,67 135,21 128,99 73,79 



38 

Показатель фондоотдачи свидетельствует о рациональном использовании 

производственных мощностей, что является положительной тенденцией. 

Об их эффективном использовании также говорит и невысокий 

показатель фондоемкости, а также значение фондорентабельности. 

Увеличение среднегодовой стоимости основных средств говорит о 

проведении предприятием мероприятий в области технической оснащенности, 

об увеличении производственной мощности и улучшении условий труда. 

Рост коэффициента оборачиваемости свидетельствует об эффективном 

использовании оборотных средств. 

Чем меньше коэффициент загрузки средств, тем эффективнее 

используются оборотные средства на предприятии, улучшается его финансовое 

положение.  

В данном случае наблюдается его уменьшение, что является 

положительным фактором. 

Кроме того, уменьшение длительности одного оборота также говорит об 

эффективности использования оборотных средств. 

Об увеличении затрат материальных ресурсов говорит увеличение 

материалоемкости.  

Снижение материалоотдачи говорит о снижении выпуска продукции, 

приходящейся на один рубль материальных затрат. 

Повышение производительности труда говорит об экономии ресурсов и 

более рациональном их распределении.  

Это значит, что в следующем отчетном периоде можно ожидать 

возобновления роста производства: сэкономленный труд задействуется на 

других участках и в новых отраслях. 

Увеличение дохода на одного сотрудника в данной компании имеет 

несколько преимуществ, включая повышенную прибыльность, повышение 

эффективности и более конкурентоспособную позицию на рынке.  

Таким образом, в целом стоит подчеркнуть, что производственные 

мощности используются в значительной степени рациональным образом. 
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За четыре года развития предприятие продемонстрировало постоянно 

растущие показатели прибыли (рис. 2.3). 

 

 

Рис. 2.3 - Динамика показателей развития ООО «Трак Про» 

 

Таким образом, за три года развития предприятие продемонстрировало 

постоянно растущие показатели дохода и прибыли. Можно заключить, что 

предприятие находится на стадии роста жизненного цикла. 
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2.2 Анализ финансового состояния предприятия 

 

Расчеты показателей произведены с использованием бухгалтерского 

баланса (приложение 1) и отчета о финансовых результатах (приложение 2).  

При расчѐте использовалась методика Савицкой Г. В. и Шеремета А. Д. 

[35, с. 8]. 

Анализ финансового состояния начинается с общей оценки структуры 

средств хозяйствующего субъекта, изменения ее на конец отчетного периода в 

сравнении с началом по данным баланса (таблица 2.5). 

 

Таблица 2.5 

Анализ активов предприятия, тыс. руб. (составлено автором) 

 

Показатель 
2020 

г. 

2021  

г. 

2022 

г. 

Отклонение Структура, % 

2021- 

2020 

г. 

2022- 

2021 

г. 

2020 

г. 

2021 

г. 

2022 

г. 

2021/ 

2020 

г. 

2022

/ 

2021 

г. 

Внеоборотные 

активы 
- - 1114 - - - - 5,6 - - 

- основные 

средства 
- - 1114 - - - - 5,6 - - 

Оборотные 

активы 
12407 17273 18773 4866 1500 100 100 94,4 1 -5,6 

- запасы 10075 451 11864 -9624 11413 81,2 2,6 59,7 3,2 23 

- налог на 

добавленную 

стоимость по 

приобретенны

м ценностям 

166 - - - - 1,3 - - - - 

 - дебиторская 

задолженность 
1459 3783 774 2324 -3009 11,8 21,9 3,9 1,9 0,2 

- денежные 

средства 
707 13039 6135 12332 -6904 5,7 75,5 30,8 13,2 0,4 

Итого: 12407 17273 19958 4866 2614 100,0 100,0 100,0 0,0 0,0 

 

 

Анализ динамики актива баланса предприятия (таблица 2.5) выявил рост 

данного показателя, что сигнализирует о росте экономического потенциала.  

В активе баланса предприятия на долю внеоборотных активов приходится 
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только 5,6% имущества предприятия, на долю оборотных активов – около 

94,4%. 

Анализ динамики и структуры актива баланса показал, что наибольший 

удельный вес в активе баланса занимают запасы.  

Снижение дебиторской задолженности свидетельствует о возможном 

падении продаж, уменьшении спроса на продукцию и потере клиентов, а также 

о сокращении продаж с отложенным платежом, уменьшении сроков на оплату. 

Увеличение оборотных активов в компании сигнализирует о росте 

текущей деятельности и необходимости большей потребности в оборотных 

средствах.  

Оно может свидетельствовать о динамичном развитии предприятия и 

улучшении его финансового положения. 

Увеличение доли запасов в общем объеме оборотных активов может 

свидетельствовать:  

1) о наращивании производственного потенциала предприятия;  

2) стремлении за счет вложений в запасы обезопасить денежные средства 

от обесценения вследствие высокой инфляции;  

3) неэффективности выбранной экономической стратегии, вследствие 

которой значительная часть оборотных активов иммобилизована в 

материально-производственных запасах, чья ликвидность может оказаться 

невысокой. 

Превышение оборотных активов над внеоборотными активами в 

балансовом отчѐте говорит о хорошей финансовой устойчивости компании. 

Оборотные активы легче конвертировать в денежные средства.  

Поэтому превышение оборотных активов над внеоборотными активами 

является положительным фактором. 

Однако стоит отметить, что уменьшение доли денежных средств говорит 

о значительном понижении ликвидности оборотного капитала и его 

оборачиваемости. 

Далее перейдем к анализу источников формирования имущества 
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предприятия (таблица 2.6). 

 

Таблица 2.6 

Анализ источников формирования имущества предприятия 

(составлено автором) 

 

Показатель 
2020 

г. 

2021 

г. 

2022 

г. 

Отклонение Структура, % 

2021- 

2020 

г. 

2022- 

2021 

г. 

2020 

г. 

2021 

г. 

2022 

г. 

2021

/ 

2020 

г. 

2022

/ 

2021 

г. 

Капитал и 

резервы 
145 1527 3041 1382 1514 1,2 8,8 15,2 7,6 6,4 

Уставный 

капитал 
100 100 100 0 0 0,8 0,6 0,5 -0,2 -0,1 

Нераспределен

ная прибыль 

(непокрытый 

убыток) 

56 1784 1514 1728 -270 0,5 10,8 7,6 10,3 -3,2 

Итого 

собственный 

капитал 

145 1527 3041 1382 1514 1,2 8,8 15,2 7,6 6,4 

Долгосрочные 

обязательства 
- 15289 3014 - 

-

12274 
- 88,5 15,1 - 

-

73,4 

Займы и 

кредиты 
- 2250 3000 - 750 - 13 15 - 2 

Краткосрочные 

обязательства 
12262 457 

1390

3 

-

11805 
13446 98,8 2,6 69,7 

-

96,2 
67,1 

Займы и 

кредиты 
- - - - - - - - - - 

Кредиторская 

задолженность 
12262 457 - 

-

11805 
- 98,8 2,6 - 

-

96,2 
- 

Итого заемный 

капитал 
12262 15746 

1690

3 
3484 

-

12746 
98,8 91,2 84,8 -7 -6,2 

Итого 

источников 

формирования 

имущества 

12407 17273 
1995

8 
5011 2685 100 100 100 0,0 0,0 

Коэффициент 

соотношения 

заемного и 

собственного 

капитала 

- 1,4 1,0 - -0,4      

 

Основной удельный вес в источниках формирования имущества 
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предприятия приходится на заемный капитал – 84,8% в 2022 году. При этом 

доля заемного капитала в 2020 году составляла 98,8%, а в 2021 году 91,2%.  

Несмотря на снижение в 2022 году по сравнению с предыдущими годами 

удельного веса заемного капитала как источника формирования имущества, тем 

не менее именно заемный а не собственный капитал составляет наибольший 

удельный вес.  

Если заемного капитала намного больше, чем собственного, это говорит о 

финансовой зависимости компании. 

Сокращение долгосрочных обязательств говорит о погашении 

задолженности перед банками.  

Но отсутствие в структуре капитала краткосрочных кредитов и займов 

при одновременном сокращении кредиторской задолженности может 

свидетельствовать о низкой кредитоспособности компании.  

Увеличение доли долгосрочных займов кредитов говорит о возрастании 

уровня финансовой неустойчивости и зависимости субъекта от еще больших 

денежных вливаний извне (в силу нехватки собственных финансов). 

Увеличение краткосрочных обязательств свидетельствует о том, что 

денег, привлекаемых организацией для совершения текущих надобностей, 

необходимо меньше. 

Положительным фактором является незначительное увеличение 

собственного капитала.  

Увеличение собственного капитала предприятия является позитивным 

фактором и свидетельствует о росте его финансовой устойчивости.  

Рост собственного капитала может происходить в результате увеличения 

уставного и (или) накопленного капитала организации.  

Накопленный капитал характеризует результаты деятельности 

предприятия с точки зрения прибыльности.   

Однако при этом заемный капитал продолжает превалировать над 

собственным капиталом. 

Коэффициент соотношения заемных и собственных средств в 2022 году 
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снизился на 0,4 и составил 1.   

Это означает, что положение компании неустойчивое, фирма имеет 

признаки неплатежеспособного субъекта. 

Проведѐм анализ деловой активности (таблица 2.7). 

 

Таблица 2.7 

Расчѐт деловой активности предприятия (составлено автором) 

 

Показатель 2020 г. 2021 г. 2022 г. 

Отклонение 

2021 г.-

2020 г. 

2022 г.-

2020 г. 

1 2 3 4 5 6 

Выручка от реализации 21527 223665 577874 202138 354209 

Активы  12407 17273 19958 4866 2235 

Оборотные активы 12407 17273 18773 4866 1500 

Чистые активы 145 1527 3041 1382 1514 

Заемный капитал - 15746 3000 - -12746 

Собственный капитал 145 1527 3041 1382 1514 

Кредиторская задолженность 12262 457 - -11805 - 

Дебиторская задолженность 1459 3783 774 2324 -3009 

Себестоимость продукции 21471 221881 575205 200410 353324 

Запасы 10075 451 11864 -9624 11413 

Прибыль от продаж 56 1784 1893 1728 109 

Прибыль до налогообложения 56 1784 1893 1728 109 

Чистая прибыль 56 1784 1514 1728 109 

Выручка от реализации 21527 223665 577874 202138 354209 

Коэффициенты оборачиваемости, обороты 

Коэффициент оборачиваемости активов 

(п.1/п.2) 
1,73 12,95 28,95 11,22 16 

Коэффициент оборачиваемости 

оборотных активов (п.1/п.3) 
1,73 12,95 30,78 11,22 17,83 

Коэффициент оборачиваемости заемного 

капитала (п.1/п.5) 
- 14,20 192,62 - 178,42 

Коэффициент оборачиваемости 

собственного капитала (п.1/п.6) 
148,46 146,47 190,03 -1,99 43,56 

Коэффициент оборачиваемости 

кредиторской задолженности (п.1/п.7) 
1,76 489,42 - 487,66 - 

Коэффициент оборачиваемости 

дебиторской задолженности (п.1/п.8) 
14,75 59,12 746,61 44,37 678,49 

Коэффициент оборачиваемости запасов 

(п.1/п.10) 
2,14 495,93 48,70 493,79 -447,23 
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Окончание таблицы 2.7 

1 2 3 4 5 6 

Период оборачиваемости, дни 

Период оборачиваемости активов 101,73 28,19 12,61 -72,54 -15,58 

Период оборачиваемости оборотных 

активов 
101,73 28,19 11,86 -72,54 -16,33 

Период оборачиваемости 

производственных запасов 
82,24 1,0 7,5 -81,24 6,5 

Период оборачиваемости заемного 

капитала 
- 25,70 1,89 - -23,81 

Период оборачиваемости кредиторской 

задолженности 
100 1,0 - -99 - 

Период оборачиваемости дебиторской 

задолженности 
11,9 6,17 0,1 -5,73 -6,07 

Период оборачиваемости активов 101,73 28,19 12,61 -72,54 -15,58 

 

Анализ деловой активности предприятия выявил ежегодный рост всех 

показателей оборачиваемости в отчетном периоде за исключением 

коэффициента оборачиваемости запасов, который значительно снизился.  

Это в свою очередь говорит о том, что присутствует накопление 

избыточных запасов, неэффективное складское управление, накопление 

непригодных к использованию материалов. 

Увеличение коэффициента оборачиваемости по сравнению с 

предыдущим периодом означает, что предприятию нужно меньше ресурсов, 

чтобы поддерживать экономическую активность.  

Часть финансов, необходимая для пополнения оборотных средств, 

высвобождается, и появляется возможность для интенсификации производства 

товаров, работ, услуг. 

Тенденция к увеличению оборачиваемости оборотных средств говорит о 

улучшении в работе с дебиторской задолженностью, а также другим 

оборотными активами. 

Увеличение коэффициента оборачиваемости собственного капитала 

говорит о том, что собственный капитал предприятия используется эффективно 

и дела у компании в общем случае идут хорошо. 

Коэффициент оборачиваемости дебиторской задолженности показывает 

расширение или снижение коммерческого кредита, предоставляемого 
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предприятием потребителям его продукции.  

Рост коэффициента оборачиваемости дебиторской задолженности в 2022 

г. характеризует снижение объѐма коммерческого кредита, предоставляемого 

покупателям. 

Для оценки эффективности деятельности предприятия используются 

показатели рентабельности, расчеты которых сведем в таблицу (таблица 2.8). 

 

Таблица 2.8 

Показатели рентабельности предприятия (составлено автором) 

 

Показатель 2020 г. 2021 г. 2022 г. 

Отклонение 

2021 г. - 

2020 г. 

2022 г.- 

2021 г. 

Рентабельность продаж  0,11 0,80 0,26 0,69 -0,54 

Рентабельность затрат на 

продукцию 
0,26 0,80 0,26 0,54 -0,54 

Рентабельность собственного 

капитала 
38,62 116,83 49,79 78,21 -67,04 

Рентабельность заемного капитала  - 79,29 50,47 - -28,82 

Рентабельность активов  0,90 12,02 8,51 11,12 -3,51 

 

Анализ рентабельности (таблица 2.8) выявил нестабильность всех 

показателей рентабельности на протяжении всего анализируемого периода и их 

снижение.  

Снижение рентабельности отражает незначительное сокращение объѐмов 

продаж. 

Что касается снижения показателя рентабельности затрат на продукцию, 

то его снижение означает, что компания использует неэффективную структуру 

затрат и плохую стратегию ценообразования. Следовательно, низкое значение 

коэффициента может быть обусловлено неэффективным управлением; 

высокими затратами на производство товаров и оказание услуг; слабой ценовой 

стратегией. 

Снижение рентабельности собственного капитала может означать, что 

руководство принимает неверные решения по инвестированию в неприбыльные 
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активы.  

Низкий показатель рентабельности активов говорит, что компания 

неэффективно использует активы или у нее много заемных средств. 

Проведем оценку финансовой устойчивости анализируемого 

предприятия, расчеты сведем в таблицу (таблица 2.9). 

 

Таблица 2.9 

Расчет абсолютных показателей финансовой устойчивости предприятия 

(составлено автором) 

 

Показатели 
Усл. 

обозн. 
2020 г. 2021 г. 2022 г. 

Отклонение 

2021 г. от 

2020 г. 

2022 г. от 

2021 г. 

Источники формирования 

собственных средств 
СК - 2250 3000 - 750 

Внеоборотные активы  ВА - - 1185 - 1185 

Наличие собственных 

оборотных средств  
СОС 45 1527 1856 1482 329 

Долгосрочные обязательства  ДО - 15289 3014 15289 -12275 

Наличие собственных и 

долгосрочных заемных 

средств 

СД 145 14466 3255 14321 -11211 

Краткосрочные 

обязательства 
КЗС 12262 457 13903 -11805 13446 

Общая величина основных 

источников формирования: 

СД + КЗС. 

ОИФ 12407 14923 17158 2516 2235 

Общая величина запасов  З 10075 451 11864 -9624 11413 

Излишек (+) или недостаток 

(-) собственных оборотных 

средств: СОС – З. 

+/- 

СОС 
-10030 1076 -10008 -8954 -8932 

Излишек (+) или недостаток 

(-) собственных и 

долгосрочных заемных 

средств: СД – З. 

+/- 

СД 
-9930 14015 -8609 4085 -5857 

Излишек (+) или недостаток 

(-) основных источников 

формирования: ОИФ – З. 

+/- 

ОИФ 
2332 14472 5294 12410 --9178 

Финансовая устойчивость  [0;0;1] [1;1;1] [0;0;1]   

 

 

Анализ данных таблицы 2.5 показал, что в 2020 году предприятие 
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находилось в неустойчивом финансовом положений.  

В 2021 год финансовое положение сменилось на абсолютно устойчивое и 

в 2022 году снова наблюдается неустойчивое финансовое положение. 

Неустойчивое финансовое положение характеризуется нарушением 

платежеспособности, необходимостью привлечения дополнительных 

источников, а также возможностью улучшения ситуации. Проведѐм расчет 

относительных показателей, характеризующих финансовую устойчивость 

предприятия (таблица 2.10). 

 

Таблица 2.10 

Расчет относительных показателей  

финансовой устойчивости предприятия (составлено автором) 

 

Показатель 
Нормальное 

значение 
2020 г. 2021 г. 2022 г. 

Отклонение 

2021 г. от 

2020 г. 

2022 г. от 

2021 г. 

Коэффициент автономии 

(финансовой независимости) 
0,5 0,01 0,08 0,15 0,07 0,07 

Коэффициент финансовой 

устойчивости 
0,7 - 0,10 1,40 0,10 1,3 

Коэффициент финансовой 

зависимости 
0,5 85,57 11,61 6,56 -73,96 -5,05 

Коэффициент 

финансирования 
1 - 0,68 1,01 0,68 0,33 

Коэффициент 

инвестирования 
1 - - 2,57 - 2,57 

Коэффициент постоянного 

актива 
1 - - 0,39 - 0,39 

Коэффициент 

маневренности 
0,5 1 11,01 1,60   

Коэффициент 

обеспеченности оборотных 

активов собственными 

средствами (КОСС) 

0,1 0,01 0,09 0,10 0,08 0,01 

Коэффициент соотношения 

мобильных и 

иммобилизированных 

средств 

- - 15,84 - 15,84 - 

Финансовый рычаг 

(леверидж) 
1 84,57 10,31 5,56   
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Анализ относительных показателей финансовой устойчивости (таблица 

2.10) подтвердил устойчивое финансовое положение предприятия, в 2020 и 

2021 гг. наблюдается соответствие нормативам и рост большинства 

коэффициентов в 2022 году. Значения показателей демонстрируют упрочнение 

независимости предприятия от внешних источников финансирования и 

высокую степень финансовой стабильности предприятия. 

Проведѐм анализ коэффициентов ликвидности предприятия. Расчеты 

сведем в таблицу (таблица 2.11).  

 

Таблица 2.11 

Динамика коэффициентов ликвидности (составлено автором) 

 

Показатель 
Нормативные 

значения 
2020 г. 2021 г. 2022 г. 

Отклонение 

2021 г.– 

2020 г. 

2022 г.– 

2021 г. 

Коэффициент 

абсолютной 

ликвидности 

0,2-0,4 0,06 28,53 0,00 -28,47 -28,53 

Коэффициент быстрой 

ликвидности 
0,7-1 0,06 28,53 0,44 28,47 -28,09 

Коэффициент текущей 

ликвидности 
1-2 1,01 0 0 -1,01 0 

 

Проведенная оценка показателей ликвидности (таблица 2. 7) выявила, что 

в 2022 году наблюдается уменьшение коэффициента абсолютной ликвидности, 

что может свидетельствовать о том, что компания перестала терять 

дополнительные доходы, причиной чего было «омертвление» на счетах 

неоправданно крупных объемов свободных денежных средств. Уменьшение 

показателя быстрой ликвидности могло произойти вследствие улучшения 

работы с дебиторами. Уменьшение значения коэффициента текущей 

ликвидности может быть следствием оптимизации складских запасов. Низкое 

значение показателя свидетельствует о неустойчивом положении компании и 

невозможности оплачивать свои обязательства в текущем времени. Из-за этого 

может снизиться доверие к компании: поставщики приостановят отгрузки, а 
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банки перестанут выдавать кредиты. Но платежеспособностью можно 

управлять — еѐ можно повысить.  

Для оценки степени близости предприятия к банкротству и ее 

кредитоспособности широко используется факторная модель известного 

западного экономиста Альтмана, разработанная с помощью многомерного 

дискриминантного анализа. Методику Альтмана рекомендуется рассматривать 

по отношению к крупным компаниям, так как для таких компаний можно 

получить объективную рыночную оценку собственного капитала. 

При оценке и вероятности банкротства предприятий воспользуемся 

интегрированным показателем, известным в международной практике анализа 

финансово-хозяйственной деятельности как Z-счет Альтмана. Оценка 

вероятности банкротства предприятия сведем в таблицу (таблица 2.12). 

 

Таблица 2.12 

Оценка вероятности банкротства предприятия (составлено автором) 

 

Показатель 2020 г. 2021 г. 2022 г. 

Прибыль до налогообложения (балансовая прибыль) 56 1874 1893 

Выручка от продажи продукции, работ, услуг 21527 223665 577874 

Уставный и добавочный капитал 100 100 100 

Заемный капитал - 2250 3000 

Реинвестированная прибыль (нераспределенная) 56 1874 1514 

Собственные оборотные средства 145 1527 1856 

Активы 12407 17273 19958 

Расчет коэффициентов: 
   

К1 0,01 0,97 0,26 

К2 0,00 0,10 0,08 

К3 0,00 0,10 0,06 

К4  0,01 0,10 0,18 

К5 1,73 12,95 28,95 

Индекс кредитоспособности 1,75 14,64 29,68 

 

Таким образом, индекс кредитоспособности с каждым годом 

увеличивается. 

Так, уже в 2021 году по сравнению с 2020 годом кредитоспособность 

увеличилась на 12,89. В 2022 году данный рост индекса продолжился. Так, в 
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2022 году по сравнению с 2022 годом индекс кредитоспособности увеличился 

на 15,04. 

Оценим степень вероятности банкротства с использованием данных 

таблицы (таблица 2.13). 

 

Таблица 2.13 

Степень вероятности банкротства (составлено автором) 

 

Значение «Z-счета» Вероятность банкротства 

1 2 

1.8 и меньше Очень высокая 

от 1.81 до 2.7 Высокая 

от 2.71 до 2.9 Существует возможность 

3.0 и выше Очень низкая 

 

Проведѐнная оценка вероятности банкротства (таблица 2.12) по шкале 

Альтмана (таблица 2.13) показала, что вероятность банкротства на протяжении 

всего анализируемого периода оценивается как «очень низкая», и ежегодно 

отмечается тенденция роста индекса кредитоспособности.   

 

2.3 Анализ объѐма продаж на предприятии 

 

Планирование продаж в ООО «Трак Про» – это система анализа, 

прогнозирования и контроля (объемов продаж, прибыли, эффективности 

деятельности отдела продаж).  

При планировании продаж в ООО «Трак Про» учитываются следующие 

моменты:  

1. Динамика покупательского спроса. 

2. Стратегические и тактические задачи отдела продаж и организации в 

целом. 

3. Планы работы на период от смежных подразделений. 
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4. Наличие необходимых ресурсов для сопровождения продаж показатели 

продаж предыдущих периодов.  

Планирование продаж в организации осуществляется в двух 

направлениях: количественные значения показателей продаж за период;  

мероприятия по стимулированию продаж (продвижение продукта и 

качественное продвижение продаж). 

В таблице представлены основные направления планирования продаж 

ООО «Трак Про» (таблица 2.14). 

 

Таблица 2.14 

Основные направления планирования продаж ООО «Трак Про»  

(составлено автором) 

 

Направление планирования продаж Планируемые показатели 

Планирование по продукту объем продаж; структура ассортимента; уровень цен; 

размеры складских запасов 

Планирование по персоналу планирование потребности; индивидуальные планы 

развития; фонд оплаты труда и льгот; мероприятия по 

оценке; корпоративное обучение; 

Планирование по клиентам количество контактов, сделок; объем продаж по 

клиенту и сегментам; перспективы развития; размеры 

среднего заказа за период; 

Планирование по технологиям мероприятия стимулирования продаж; стандарты 

взаимодействия с разными категориями клиентов; 

программа продвижения продукта; маркетинговые 

исследования; рекламные мероприятия. 

 

Таким образом, время планирование продаж в ООО «Трак Про» имеет 

комплексную структурированную взаимосвязанную систему, которая входит в 

общий состав политики управления объѐмом продаж данного молодого 

перспективного предприятия.  

Продукт, персонал, клиент, технология – взаимосвязанные структурные 

элементы планирования продаж. От грамотного планирования специалистами 

данных структурных элементов может увеличиться объѐм продаж предприятия. 
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При планировании продаж ООО «Трак Про» применяет общепринятые 

методы планирования продаж от потребностей (рис. 2.4) и от рынка (рис. 2.5) 

[20, с.4]. 

 

  

 

Рис. 2.4 – Планирование продаж «от потребностей» 

 

 

 

Рис. 2.5 – Планирование продаж «от рынка» 
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тенденции, прогнозы 

План маркетинга, план продаж 
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финансам, возможностям производства 
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54 

Стратегия продаж объединяет в себе дистрибутивную стратегию, а также 

стратегию организации продаж предприятия (цели и задачи, виды торгового 

персонала и способы его работы)
 
[15, с. 86]. 

Процесс планирования в ООО «Трак Про» состоит из следующих этапов: 

1 этап – разработка прогнозов перспектив развития рынка; 

2 этап – разработка бюджета предполагаемых доходов и затрат на 

продажи; 

3 этап – формирование плана действий – план контактов менеджеров с 

клиентами. 

Все факторы, оказывающие влияние на организацию торговли в ООО 

«Трак Про», можно разделить на внешние и внутренние. Основные из них 

приведены ниже. 

1. Внешние факторы:  

 уровень покупательной способности населения; 

 наличие и количество конкурентов; 

 наиболее популярные методы организации торговли. 

2. Внутренние факторы: 

 форма обслуживания покупателей; 

 глубина и ширина ассортимента; 

 размеры торговых площадей; 

 уровень квалификации торгово-оперативного персонала; 

 наличие маркетинговой стратегии [25, с. 21]. 

Отдельно стоит подчеркнуть, что в современное время информационные 

технологии с каждым годом постоянно совершенствуются и активно 

используются в самых различных отраслях и сферах деятельности, в том числе 

и в работе авто дилерских центров и торговле в целом. 

Для определения эффективности управления объѐмом продаж проведем 

SWOT-анализ ООО «Трак Про» (таблица 2.15) и классификацию ресурсов по 

степени их влияния на прибыль ООО «Трак Про» – ABC-анализ (таблица 2.16). 
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Так, результаты SWOT-анализа способствуют получению сведений о 

возможностях, угрозах, сильных и слабых сторонах предприятия. 

 

Таблица 2.15 

Матрица SWOT-анализа ООО «Трак Про» (составлено автором) 

 

 Возможности: Угрозы: 

 1. Расширение ассортимента 

продукции в соответствии с 

пожеланиями клиентов  

2. Проведение семинаров, 

тренингов с целью обучения 

персонала  

3.Привлечение новых 

потребителей 

1.Рост числа конкурентов  

2. Изменение уровня цен в связи 

с непостоянством кура валют.  

3. Снижение объемов продаж 

автомобильных оборудований в 

связи с изменением 

предпочтений клиентов 

Сильные стороны: Сильные стороны и возможности: Сильные стороны и угрозы: 

1.Относительно 

низкие цены при 

высоком качестве 

обслуживания  

2. Высокое 

качество 

предлагаемых 

автомобильных 

оборудований  

3. Наличие 

достаточного 

количества 

финансовых 

ресурсов 

1.Относительно низкие цены при 

высоком качестве обслуживания 

позволят привлечь новых 

потребителей.  

2.Наличие достаточного числа 

финансовых ресурсов позволит 

повысить квалификацию 

персонала 3. Высокое качество 

предлагаемых автомобильных 

оборудований послужит для 

разработки ассортимента с учетом 

пожеланий клиентов 

1.Относительно низкие цены при 

высоком качестве обслуживания 

позволят укрепить позиции среди 

конкурентов.  

2.Высокое качество 

автомобильных оборудований 

повлияет на отсутствие объемов 

продаж автомобильных 

оборудований в связи с 

изменением предпочтений 

клиентов. 3.Наличие 

достаточного количества 

финансовых ресурсов не 

повлияет на изменение уровня 

цен в связи с меняющимся 

курсом валюты  

Слабые стороны:  Слабые стороны и возможности: Слабые стороны и угрозы: 

1. Относительно 

невысокая 

квалификация 

персонала 2. Узкий 

спектр 

автомобильных 

оборудований 3. 

Неэффективная 

рекламная 

кампания 

1.Проведение семинаров и 

тренингов позволит повысить 

квалификацию персонала. 

2.Расширение ассортимента 

продукции позволит расширить 

ассортиментную политику 

1.Относительно невысокая 

квалификация персонала не 

позволит справиться растущим 

числом конкурентов.  

2. Узкий спектр автомобильных 

оборудований повлияет на 

снижение объемов продаж в 

связи с изменениями 

предпочтений клиентов.  

3. Неэффективная рекламная 

кампания приведет к 

неконкурентоспособности  
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По итогам SWOT-анализа видно, что ООО «Трак Про» имеет ряд 

недостатков, негативно сказывающихся на ее деятельности. Что бы устранить 

некоторые из них нужно продвинуть ООО «Трак Про» как можно выше на 

рынке автомобильного оборудования. 

Так, организации необходимо разрабатывать эффективную рекламную 

кампанию, расширять ассортимент транспортных средств и повышать 

квалификацию персонала. В связи с тем, что организация очень молодая, то 

есть все шансы на устранение данных угрозы, выявленных в результате 

настоящего SWOT-анализа. 

 

Таблица 2.16 

ABC-анализ (составлено автором) 

 

Место Товарные группы 
Объем 

продаж 

Доля (вклад) 

позиции в общий 

объем продаж 

Накопител

ьный вклад 
Группа 

1 Самосвалы 64208 11,1% 11,1% А 

2 Седельные тягачи 72234 12,5% 69% А 

3 Спецтехника 114459 19,8% 40,4% А 

4 Среднетоннажные 53300 9,2% 49,6% В 

5 Шасси 96479 16,7% 85,7% А 

6 

Гарантийное 

сервисное 

обслуживание 

54666 9,5% 20,6% В 

7 Запасные части 39975 6,9% 56,5% С 

8 Лизинг 82553 14,3% 100% А 

 

ВСЕГО 577874 100,0% - - 

 

 

ABC-анализ показал, что самыми прибыльными категориями являются 

такие, как спецтехника, шасси, самосвалы, седельные тягачи, предоставление 

услуги лизинга. Второе место занимают среднетоннажные транспортные 

средства и гарантийное и сервисное обслуживание. Третье место занимает 

реализация запасных частей. Таким образом, исходя из полученных данных, 

целесообразно сформулировать вывод о том, что в настоящее время управление 

продажами в ООО «Трак Про» недостаточно эффективно. Это связано с тем, 
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что прибыль от продажи запасных частей, а также от гарантийного и 

сервисного обслуживания и продажи среднетоннажные грузовиков «отстают» 

от других товарных групп, входящий в ассортимент, представляемый 

настоящим предприятием. 

Перейдѐм к изучению средств, используемых для продвижения товаров и 

увеличения их продаж в ООО «Трак Про». 

Стоит подробно остановиться на продвижении товаров и услуг, 

предлагаемых ООО «Трак Про», которые применяются в целях увеличения 

объѐмов продаж. Так, ООО «Трак Про» имеет группу во Вконтакте и 

официальный сайт. Адрес официального сайта: https://truckpro.faw.ru/. Стоит 

отметить, что данный сайт в настоящее время совершенствуется. Помимо 

официального сайт компания имеет официальную группу во Вконтакте и 

телеграмм-канал, а также канал на YouTube. На канале YouTube желающие 

могут ознакомиться с брендом, его историей, стартах продаж новых 

транспортных средств и плюсах современного ассортимента, а также увидеть 

обзоры на данные транспортные средства, что очень важно для потенциального 

покупателя и клиента. Стоит отметить, что достаточно положительным 

аспектом для привлечения клиентов, а значит, и дальнейшего увеличения 

продаж используются регулярные конкурсы с призами среди подписчиков на 

YouTube канале, а также в группе во Вконтакте и в телеграмм-канале. 

Кроме того, компания имеет и свою страницу в Instagram, но к 

сожалению, на сегодняшний день посетить данную страницу можно только при 

помощи VPN, поскольку в настоящее время после начала специальной военной 

операцией, проводимой Россией на территории Украины, данная социальная 

сеть запрещена. На смену данной социальной сети компания, как и многие 

организации и в целом многие граждане государства, стала активно 

использовать социальную сеть во ВКонтакте и мессенджер-телеграм, 

пользующиеся в настоящее время на территории Российской Федерации 

большим успехом. В социальных сетях и мессенджерах также можно 

https://truckpro.faw.ru/
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ознакомиться с новинками ассортимента, с новостями компании, еѐ историей, 

различными предложениями, условиями проводимых конкурсов и розыгрышей. 

Маркетинговое планирование и контроль, направленные на продвижение 

предлагаемых продукции и услуг, реализуется отделом продаж. Комплекс 

продвижения может разрабатываться на квартал, полугодие, год.  В качестве 

основных фундаментальных базирующих ключевых основополагающих целей 

продвижения ООО «Трак Про» выступают увеличение объѐмов реализации 

товаров и услуг, формирование имиджа компании, привлечение новых 

покупателей и клиентов. На главной странице официального сайта доступно и 

наглядно, а также при этом просто и лаконично представлен ассортимент 

предлагаемых транспортных средств с их характеристиками и фотографиями 

данных транспортных средств. Цены на товары и услуги на сайте не указаны. 

Для того, чтобы узнать цену, посетителю сайта необходимо указать свою 

фамилию, имя и отчество, а также контактный телефон. После выполнения 

данных условий можно ознакомиться с ценой на интересующий товар или 

услугу, например, стоимость самосвала. Основными посетителями сайта 

являются организации различных форм собственности, а также 

индивидуальные предприниматели и самозанятые граждане. Второй групповой 

категорией посетителей сайта являются физические лица либо компании, 

заинтересованные в рекламе на сайте. Третьей групповой категорией являются 

граждане, которые интересуются данной компанией (другими словами, 

прочие). 

Разработан «калькулятор лизинга», отражена экономия на налогах как 

преимущество лизинга для клиента, а также сумма договора лизинга и общие 

затраты, что очень удобно.  

Описаны и иные преимущества лизинга (удобные условия оплаты и 

простой процесс получения). На сайте указан телефон и адрес электронной 

почты, а также отражены мессенджеры, социальные сети и видеохостинги, на 

которых имеются официальные группы и каналы настоящей компании. На 

сайте размещены руководства по эксплуатации, информация о гарантийных 
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сроках (общая гарантия, а также гарантия на коробку передач и на двигатель). 

Кроме того, лаконично отражены запасные части для грузовых автомобилей 

(комплектующие двигателя и систем автомобиля, запасные части коробки 

передачи и трансмиссии, рулевое управление и ходовая часть, электроника, 

оптика и кузовные детали).   

Таким образом, целесообразно сформулировать вывод о том, что в 

настоящее время сайт выполняет в большей степени информационную 

ознакомительную функцию. Основными рубриками сайта являются: «Модели», 

«Лизинг», «Сервис», «Владельцам», «О нас», «О FAW». Онлайн-продаж данная 

компания в настоящее время не осуществляет. Тем не менее, концепция 

данного интернет-сайта имеет несовершенства, что связано с таким аспектом, 

как посещение сайта потенциальным клиентом (заинтересованным лицом) 

всего один раз только в целях просмотра текущей информации. 

Подтвердить вышесказанное можно на основании данных, полученных в 

результате аналитики статистика посещаемости данного интернет-сайта 

(таблица 2.17). 

 

Таблица 2.17  

Отчѐт о посещаемости сайта «Трак Про» (составлено автором) 

 

Посещаемость  значения: среднесуточные / суммарные  
ноябрь 

2021 г.  
январь 2022 г.  в  среднем  за  3  

месяца  
1  Просмотры  8,934,372 7,677,396 8,054,046 

2  Сессии  ,946,535 2,523,389 2,671,125 

3  Посетители  1,630,473 1,437,026 1,525,774 

4  Хосты  1,057,760 974,276 1,009,928 

5  Перезагрузки  9,971 7,864 8,621 

6  В среднем online  37,186 31,758 33,652 

7  В среднем активных online  21,718 18,363 19,372 

8  Средняя  длительность  
(мин.)  

3.1 3.1 3,1 

9  Просмотров на посетителя  5.5 5.3 5,3 

  

http://www.liveinternet.ru/stat/lenta.ru/index.html?id=0;id=5;id=8;id=7;id=4;id=9;id=10;id=6;id=ratio;period=month;total=yes
http://www.liveinternet.ru/stat/lenta.ru/index.html?id=0;id=5;id=8;id=7;id=4;id=9;id=10;id=6;id=ratio;period=month;total=yes
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В 2022 году в ООО «Трак Про» было осуществлено несколько рекламных 

акций, что свидетельствует о достаточно высоком уровне рекламной активности в 

организации. При этом в 2022 году предприятием было выделено недостаточное 

количество средств для эффективного использования различных средств 

продвижения, поскольку согласно АВС-анализа были выявлены менее 

прибыльные группы товаров, а также в 2022 году снизилась рентабельность 

продаж на 0,54, что говорит о снижении эффективности управления объѐмом 

продаж.  

Реклама как инструмент увеличения объѐмов продаж стала применяться в 

ООО «Трак Про» только с 2022 года (таблица 2.18). 

 

Таблица 2.18 

Анализ затрат на рекламу ООО «Трак Про» в 2022 году 

 (составлено автором) 

 

Виды рекламы Затраты, тыс. 

руб. 

Число запросов 

 на 

продукцию 

Стоимость 

рекламного 

контакта, руб. 

Ранг 

эффективности 

рекламных 

материалов 

Радио-реклама 60 12 5000 2 

Реклама на 

билбордах 
72 12 6000 1 

Реклама в 

прессе 
48 4 12000 3 

Итого 220 116 7,453  

 

В ООО «Трак Про» есть специальная компьютерная программа, 

направленная на оптимизацию менеджерской составляющей, для этих целей 

реализован модуль для управления взаимоотношения с клиентами. Работа CRM-

модуля в них основана на применении современных информационных 

технологий, с помощью которых ООО «Трак Про» имеет возможность собирать и 

обрабатывать всю необходимую информацию о своих клиентах и их покупках на 

всех стадиях жизненного цикла клиента (привлечение, удержание, лояльность), 

извлекать из клиентской базы данных и истории заказов необходимую 
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информацию и использовать эту информацию в интересах своего бизнеса путем 

выстраивания взаимовыгодных отношений с клиентами.  

Положительным фактом является то, что вся реклама нацелена на 

продвижение имиджа компании. Важной обязанностью пользователя является 

поддержка базы данных клиентов в актуальном состоянии на основании обратной 

связи с клиентом. Это значит, что если пришел возврат E-mail или почтового 

сообщения, или сообщили по телефону, что это неправильный номер телефона, то 

этот факт обязательно необходимо фиксировать в базе данных.  Обязательно 

необходимо, чтобы менеджер имел возможность фиксировать в базе данных факт 

того, что клиент не хочет контактировать с представителями ООО «Трак Про» по 

тому или иному каналу связи или по всем каналам. Информация о наличии 

коммуникационных каналов связи между ООО «Трак Про» и клиентом 

фиксируется в базе данных клиентов.  

Поэтому важной функцией менеджера продаж при контакте с клиентом 

зафиксировать и правильно ввести в базу данных параметры всех возможных 

каналов связи (таблица 2.19).   

 

Таблица 2.19 

Поводы взаимодействия ООО «Престиж-Авто» с клиентом  

(составлено автором) 

 

№ Название Описание Предпочтительный 

канал для связи 
1 Семья День рождения клиента, день рождения 

жены клиента, детей и т.п. 
SMS 

2 Работа Профессиональный  праздник, 

 например, День юриста 
SMS 

3 
 

Увлечения Праздники Праздник Новый год, Рождество, 8 

Марта и т.п. 
SMS 

 

4 Наличие рекламации 

клиента 
Ответ  о  результатах  рассмотрения 

рекламации клиента 
Звонок по телефону 

5 Вопросы по заказу 

клиента 
Выполнен заказ, задержка в выполнении 

заказа 
Звонок по телефону 
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Важной обязанностью пользователя является поддержка базы данных 

клиентов в актуальном состоянии на основании обратной связи с клиентом. Это 

значит, что если пришел возврат E-mail или почтового сообщения, или 

сообщили по телефону, что это неправильный номер телефона, то этот факт 

обязательно необходимо фиксировать в базе данных. Обязательно необходимо, 

чтобы менеджер имел возможность фиксировать в базе данных факт того, что 

клиент не хочет контактировать с представителями ООО «Трак Про» по тому 

или иному каналу связи или по всем каналам.  

Для  того  чтобы  обратиться  к  клиенту,  необходимо иметь 

соответствующий повод для обращения. Поводов обращения к клиенту у ООО 

«Трак Про» может быть большое количество, и для каждого повода может быть 

использовано несколько каналов связи для передачи сообщения.   

Рассмотрим преимущества использования SMM-технологий на рынке 

товаров в индустрии автомобилестроения.  

1. Клиенты, купившие товары, активно участвуют в развитии интернет-

сообщества компании ООО «Трак Про» продвижении.  

2. ООО «Трак Про» специализируется только на продвижении 

автомобильного оборудования, что позволяет хорошо знать рынок.  

3. Наличие интернет-опыта — организация уже имеет присутствие в 

Интернете, такие как есть сайт/блог.  

4. В компании ООО «Трак Про» есть сотрудники, имеющие знания в 

области интернет-маркетинга. 

5. В ООО «Трак Про» есть люди, имеющие знания о SEO, поскольку сео 

оптимизация является одним из ключевых моментов при работе с 

корпоративным сайтом, блогом, интернет-магазином. 

6. В ООО «Трак Про» существует база данных потенциальных клиентов в 

сети Интернет. 

7. Наличие хорошей репутации в онлайн-среде — наличие позитивной 

информации в Интернете об ООО «Трак Про», а также о реализуемых товарах. 

8. Имеется присутствие ООО «Трак Про» в социальных сетях. 

http://blog-craft.ru/seo-optimizaciya-sajta/
http://blog-craft.ru/seo-optimizaciya-sajta/
http://blog-craft.ru/seo-optimizaciya-sajta/
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9. Компания быстро реагирует на вопросы клиентов, а также 

поддерживает активность аудитории в реальном времени.  

Рассмотрим недостатки использования SMM-технологий на рынке 

товаров в индустрии автомобилестроения.  

1. В компании недостаточное знание онлайн-среды — знание 

окружающей компанию среды и еѐ возможностей. 

2. В недостаточной степени присутствует понимание модели интернет-

бизнеса – владение знаниями о том, как заработать деньги в интернете; 

Рассмотрим возможности использования SMM-технологий на рынке 

товаров в индустрии автомобилестроения.  

1. К возможностям компании относится рост интернет-рынка и  

загруженности ниши. По данным исследовательской компании «TNS Россия», в 

2022 г. доля интернет-пользователей (от общей численности взрослого 

населения) в нашей стране превысила 60%. Постепенно Интернет становится 

тем, чем он и был задуман, — доступным способом, инструментом реализации 

повседневных желаний человека.  

2. Имеется возможность прямого доступа к конечному пользователю, 

которое достигается через создание идеальных с точки зрения SEO методов и 

технологий. 

3. Существует  свобода  доступ  к многочисленным ресурсам  

виртуального рынка.  

4. Имеется доступность онлайн из любой точки населѐнного пункта, 

региона, страны и Земли в любое время. 

5. Затраты на SMM значительно дешевле рекламы в традиционных 

медиаканалах, в том числе баннерной и контекстной рекламы в Интернете.  

В настоящее время преимущественное использование каналов интернет-

коммуникаций для продвижения продукта представляется перспективным в 

первую очередь из-за их относительно низкой стоимости.  

Особенно это касается решений в области информационных систем, т.к. 

потенциальные клиенты на данном рынке привыкли находить интересующую 
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их информацию в Интернете. Именно поэтому имеет смысл рассмотреть 

типовой комплекс маркетинговых интернет-коммуникаций, который следует 

использовать для продвижения продукта. 

6. Увеличение количества клиентов через Интернет; Использование 

социальных сетей позволяет выйти на новых пользователей – будущих 

посетителей выставок и в конечном итоге, клиентов компаний-партнеров.  

7. Есть доступ к большим объемам информации. 

8. Можно реализовать любые идеи посредством Интернет, т.е. в 

виртуальном виде, а потом в реальности.  

9. Возможность улучшения работы сайта за счет повышения 

квалификации сотрудников.  

10. Можно утверждать, что для компаний в социальных сетях наиболее 

важными задачами являются лидогенерирование (процесс сбора контактных 

данных людей, потенциально заинтересованных в покупке товара или услуги), 

привлечение трафика и рост продаж [18, с. 97].  

По сути, роль социальных медиа в трансформации коммуникационной 

модели состоит в том, что они дают компаниям возможность напрямую 

взаимодействовать с потребителями, становясь центром диалога с ними. 

Благодаря накопленному опыту и развитию различных коммуникационных 

каналов потребители, в свою очередь, охотно вступают в диалог с 

производителями, т.к. хотят быть услышанными.   

Рассмотрим угрозы использования SMM-технологий на рынке товаров в 

индустрии автомобилестроения.  

1. В отрасли существует серьезная конкуренция. Многие конкуренты 

более активны в социальных сетях.  

2. Существует неопределенность в области платежей в режиме онлайн. 

3. Возможны законодательные изменения в области электронных 

коммуникаций, торговли и другие факторы. 

4. Конкуренты могут внедрить инновационные продукты в продвижении 

своих услуг. 
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5. В Интернете могут появиться конкуренты, которые будут создавать 

негативные отзывы для компании. Кроме того, всегда могут быть люди, 

которые недовольные услугами компании или самим процессом работы сайта.  

6. Для поддержки жизнедеятельности социальной группы приходится 

уделять достаточно много времени.  

Особенно, если группа большая и насчитывает тысячи человек. В этом 

случае необходимо выделять человека для администрирования.  

Поэтому с ростом группы подписчиков увеличится количество 

сотрудников компании.  

7. Для того, чтобы завоевать доверие клиентов, необходимо достаточно 

длительно выстраивать отношения с клиентами, поддерживать связь, не взирая 

на тот аспект, закончился ли контакт приобретением товара или услуги. 

8. Существует возможность взлома сайтов и блогов, через которые 

компания работает с клиентами.  

9. В связи с тем, что количество рекламы в социальных сетях увеличится, 

это приведет к снижению ее эффективности.  

10. На наш взгляд, препятствует использованию возможностей более 

активные компании, которые могут проникнуть на рынок и привлечь внимание 

потребителей, на данный момент лояльных предприятию.  

11. Наибольшую опасность представляют конкуренты, продвигающие 

аналогичные товары и занимающие большую долю рынка, могут вытеснить 

предприятие с рынка [17, с. 91].  

Для того, чтобы снизить угрозы и использовать возможности, компании 

необходимо увеличивать базу подписчиков в социальных сетях, выстраивать 

доверительные отношения и тем, самым повышать доверие к компании, что в 

свою очередь будет способствовать повышению объѐмов продаж. 

Стоит подчеркнуть, что в современное время в ООО «Трак Про» 

отсутствует система скидок.  

Однако положительным аспектом предприятия является то, что ООО 

«Трак Про» периодически предлагает те или иные определѐнные акции. В 
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качестве примера можно привести следующие акции, использующие в течение 

периода существования компании в городе Красноярске, при этом стоит 

отметить, что данные акции носят именно сезонный характер: 

1.  Новогоднее предложение. При покупке FAW J7 4x2 у официальных 

дилеров каждый владелец получает бесплатное техническое обслуживание при 

достижении пробега 400 000 км или на 2 года. 

2. Бесплатное техническое обслуживание (продолжительность акции с 01 

июля по 31 июля). Условия акции: покупка грузовой техники в течение данного 

срока; бесплатное обслуживание в объѐме ТО-1 в соответствии с сервисной 

программой. 

3. Подарок в качестве бесплатного ТО-1 и ТО-2 (в акции принимают 

участие такие транспортные средства, как самосвалы FAW J6 (3250 и 3310) 

2021 и 2022 модельного года, реализованные после 04.04.2022 года). 

Постоянной системы скидок в ООО «Трак Про» в настоящее время не 

установлено. Тем не менее, летом 2022 года устанавливалось снижение цен на 

самосвалы модели FAW J6 Евро 5 в модификации 6х4. 

Стоит отметить, что неудивительно, что именно самосвалы продаются в 

максимальной степени.  

На наш взгляд, минусом управления объѐмом продаж в данном 

предприятии является то, что акции и вышеуказанное снижение 

распространяются в основном именно на самосвалы.  

По нашему мнению, необходимо предлагать акции и скидки на различные 

товарные группы и услуги, в том числе, на те, которые согласно АВС-анализа, 

относят категориям «С» и «В». 

На наш взгляд, одной из причин достаточно низких продаж таких услуг, 

как гарантийное и сервисное обслуживание, а также продажа запчастей и 

среднетоннажных грузовиков, является отсутствие скидок в настоящее время, в 

частности, и на данные ассортиментные группы.  

Безусловно, продажа всех имеющихся товаров и услуг востребована 

среди покупателей и пользуются спросом, поскольку наблюдается рост 
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выручки, но тем не менее, необходимо и дальше держать планку наращивания 

показателей объѐмов продаж.  

По нашему мнению, помимо сезонных акций целесообразно было 

добавить скидки, которые будут способствовать увеличению объѐмов продаж 

товаров и услуг, а также привлечению новых покупателей и клиентов, как 

физических, так и юридических лиц. 

Таким образом, в качестве проблемных аспектов в сфере эффективности 

объѐмов продаж в ООО «Трак Про», в современное время выступают проблема 

расширения рекламы, продвижения товаров и услуг онлайн-способами, а также 

проблема неиспользования скидок на товары и услуги, предоставляемые ООО 

«Трак Про». 

На наш взгляд, данные проблемные аспекты являются одними из 

основных базовых ключевых фундаментальных причин, которые могут в 

значительной степени повлиять на объѐмы продаж грузовых автомобилей и 

запасных частей, а также на количество оказанных услуг, таких как 

гарантийное сервисное обслуживание, лизинг. На сегодняшний день задачей 

интернет-маркетинга является не только минимизация затрат при продвижении 

продукции и услуг, но и сокращение временных издержек, максимальная 

автоматизация процесса продвижения. Используя систему скидок, важно 

понимать, что цель скидки может быть разной. Это и повышение лояльности 

действующих клиентов, и привлечение новой аудитории, и увеличение 

прибыли. Определив цель, необходимо построить стратегию, правильно 

рассчитать скидку и объем продаж. И хотя на первый взгляд кажется, что 

эффективность скидок незначительна, на деле она существенная. 
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3 РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО УВЕЛИЧЕНИЮ ОБЪЁМОВ 

ПРОДАЖ НА ПРЕДПРИЯТИИ ООО «ТРАК ПРО» 

 

3.1 Рекомендации по увеличению объем продаж на предприятии 

 

Деятельность ООО «Трак Про» связана с достижением следующих целей 

развития своей деятельности; максимизировать продажи; увеличить 

прибыльность ООО «Трак Про»; удовлетворение потребностей конечных 

потребителей.  

Самым важным является постановка цели рекламной кампании: 

познакомить 30-40% потенциальных потребителей автомобильных 

оборудований со своим местоположением, предоставляем ассортиментом, их 

ценами.  

Собственная рассылка — это возможность напоминать о себе регулярно. 

Это способ «не отпускать» целевую аудиторию. При этом желательно 

соблюдать регулярность: например, рассылка должна выходить каждую среду, 

чтобы подписчики к ней привыкли, ждали ее. Рассылка должна содержать 

полезную, актуальную для клиентов ООО «Трак Про» информацию: например, 

обзоры самых важных событий в сфере торговли за неделю, авторские статьи, 

подборки интересных материалов.  Одним словом, рассылку нужно составлять 

так, чтобы человек не нажал кнопочку «отписаться». Признаком хорошего тона 

считается сверстанная в html рассылка в корпоративных цветах и с 

ненавязчивым логотипом компании ООО «Трак Про». В настоящее время на 

официальном сайте ООО «Трак Про» существуют проблемы с точки зрения 

восприятия информации на сайте несмотря на значительную степень 

информативности данного сайта. Для поиска необходимой информации 

приходится прокручивать страницы, а это является барьером на пути получения 

информации, поэтому необходимо усовершенствовать сайт, сделать его более 

структурированным, включить возможности перехода к интересующей 

информации без промежуточных звеньев. 
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Лицо компании в настоящее время – это еѐ сайт. Если посетители найдут 

сайт раздражающим, то 30,7% больше на него не зайдут, остальные будут 

относиться к компании с предубеждением. 

Предлагается разделить сайт на страницы, а не перегружать главную 

страницу. Так же с главной страницы лучше убрать интерактивную карту, т.к. 

она снижает скорость загрузки страницы, а так же мешает при прокручивании 

страницы наверх. Из-за сильной перегрузки страницы информация у многих 

пользователей может отображаться неполной, а при отсутствии нужной версии 

AdobeFlashPlayer сайт и вовсе не загрузится. 

Обоснуем также использование контекстной и баннерной, а также 

таргетированной рекламы для продвижения ООО «Трак Про». 

С учѐтом поставленной задачи, наиболее приемлемыми методами 

продвижения являются:  

1. Контекстная реклама в поисковых системах. Реклама должна быть 

ориентирована на поисковые запросы, связанные с покупкой автомобильных 

оборудований. Следовательно, в текстах объявлений должны использоваться 

ключевые слова. Т.к. товары и услуги ООО «Трак Про» достаточно 

востребованы на рынке, и их часто ищут в Яндексе или Google, то контекстная 

реклама будет эффективной. При этом следует подумать о тех ключевых 

словах, которыми потенциальные клиенты могут описывать свою проблему. 

Например, если клиенты не знают словосочетания «Трак Про», то можно 

использовать словосочетания «автосигнализация», «автомобиль», «радар-

детектор» и пр. В качестве площадки для размещения контекстной рекламы 

выбрана система Яндекс.Директ.  

2. Баннерная реклама. Таким образом, рекламный баннер сайта должен 

быть выполнен в фирменном стиле ООО «Трак Про», на баннере необходимо 

разместить логотип ООО «Трак Про», краткое описание профиля фирмы и 

адрес сайта ООО «Трак Про» в интернете.  

Для повышения эффективности рекламы и более практичного вложения 

денег в рекламу при выборе и размещении рекламы необходимо применять 
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таргетинг. Таргетинг — механизм, позволяющий выделить из всей имеющейся 

аудитории только ту часть, которая удовлетворяет заданным критериям 

(целевую аудиторию), и показать рекламу именно ей.  

В данном случае подходящими видами таргетинга являются:  

1. Географический. Не смотря на то, что ООО «Трак Про» находится в 

городе Красноярске, заказы ООО «Трак Про» выполняет по Красноярскому 

краю, поэтому необходимо проводить таргетинг и по РФ в целом.  

2. Социально-демографический. Основной целевой аудиторией являются 

физические лица, а так юридические, а именно крупные фирмы, начинающие 

фирмы, частные предприниматели и государственные организации. Поэтому 

ориентацию необходимо проводить на людей в возрасте от 20 до 60 лет, 

обладающих средним и высоким уровнем достатка, занимающих ведущие 

должности в компаниях.  

Таким образом, в качестве площадок выбираем те, что предоставляют 

возможность возрастного таргетинга. Возможно размещение баннеров в 

поисковых сервисах и на тематических сайтах. Реклама в поисковой сети 

является наиболее дорогостоящей - особенно это касается объявлений, 

входящих в спецразмещение выдачи поисковой системы Яндекс. Однако 

высокая стоимость этих объявлений оправдывается заинтересованностью 

целевой аудитории.  

Для того, чтобы приведенные выше рекомендации не носили 

периодический характер, при котором достигается неполный эффект от 

вложенных в акцию средств, ООО «Трак Про» следует придерживаться 

определенного плана мероприятий по продвижению предприятия розничной 

торговли. Для формирования благоприятного образа организации следует 

напечатать ряд статей об ООО «Трак Про».  

Наиболее оптимальным будет формат джинсы, то есть рекламная статья, 

замаскированная под новостной сюжет. Одна статья стоит около 40000 рублей. 

Очень желательно, чтоб вышло минимум по две статьи в нескольких изданиях, 

не обязательно печатных. Таким образом, общая сумма статей составит порядка 
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80 тыс. рублей. Небольшие информационные блоки в городских новостях так 

же будут иметь достаточно положительный эффект. Такие новости можно 

будет пускать раз в квартал, т.е. 4 раза в год. Всего это обойдется в 96 тыс. 

рублей. Итак, затраты на PR составят 176 тыс. рублей. Адресные рассылки 

(Direct-mail). Очень бурными темпами развивается этот вид рекламы. 

Планируется такую рассылку сделать 10 раз в течение года: при этом в июле 

разослать календари на следующий год и на Новый год отправить 

поздравления. Стоимость самой рассылки составит примерно 10 тыс. руб. 

Самым важным является постановка цели рекламной кампании: 

познакомить 30-40% потенциальных потребителей автомобильного 

оборудования со своим местоположением, предоставляемыми товарами, 

ценами. 

Обоснуем также повышение безопасности сайта ООО «Трак Про». 

Для любого сайта, не зависимо от его категории, существует 

определенный список требований, которому он должен соответствовать:  

1. Информативность. Пользователь должен получить всю необходимую 

ему информацию, и иметь возможность задать вопрос администрации сайта, 

если таковой возникнет. Иначе, не найдя ответов на вопросы, сайт рискует 

потерять пользователя.  

2. Безопасность. Сайт должен защищаться от веб-атак и вирусов. Главная 

задача защиты сайта — предельно отвечать требованиям безопасности, путем 

анализа использующихся и потенциально опасных уязвимостей с последующим 

выполнением ряда работ для их устранения и отсутствия в перспективе. Надо 

учитывать, что безопасность сайта подразумевает не только безопасность кода 

и используемого ПО, но и безопасность его администрирования, сохранность 

паролей, защиту от перегрузок, а также решение ряда организационных и 

технических вопросов с провайдером.  

3. Дружественный интерфейс. Дружелюбный интерфейс характеризуется 

тем, что пользователь должен легко и на интуитивно-понятном уровне 

находить нужный раздел, а не ломать голову над мудреной навигацией.  
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4. Исключительность. Самое главное в любом сайте – это его 

содержимое, его информация, которую он предоставляет пользователям. Все 

это многообразие информации принято называть контентом.  Другими словами, 

уникальность сайта в том, что он предоставляет то, чего не было раньше.  

Поисковая система, через которую пользователя будет искать нужный 

ему сайт, оценивает уникальность текстового контента формально – по 

содержанию. И если наш сайт попадает в список сайтов с одинаковым 

содержанием, то поисковая система просто уберет его из результатов запроса 

пользователя.   

Организация защиты сайта включает в себя поддержку 

конфиденциальности пользователей, целостности и доступности данных.  

Сведения о зарегистрированных пользователях и их правах доступа храниться 

на сервере.  

Конфиденциальность достигается путем использования механизмов 

идентификации и аутентификации пользователей – парольная защита. Каждый 

зарегистрированный клиент имеет логин, пароль, и все операции, которые 

производит тот или иной пользователь помечаются отдельным номером, 

который присваивается ему при регистрации на сайте.  

Кроме того, необходимо защитить сайт ООО «Трак Про» от взлома. Ниже 

приведем примеры самых распространенных веб-атак и защите от них.  

1. Вирусы – одни из наиболее опасных.  

При попадании в компьютер вирус ищет программы, в которых могут 

хранится пароли и адреса серверов, которые скрипт отправит злоумышленнику. 

Защитой здесь станет хорошее антивирусное программное обеспечение.  

2. SQL-инъекция – распространенный способ взлома. Его целью является 

доступ к файлам базы данных. Злоумышленник может получить пароль от 

административной панели сайта.  Для защиты от этого вида атак есть два 

способа. Первый способ – установить компонент jFireWall. Второй – смена 

префикса к таблицам в базе данных.  
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3. Защитой от хакеров может стать бекап сайта и базы данных. Для этого 

можно использовать специальные программы резервного копирования, 

например, JoomlaPack. 

4. Уменьшить риск привлечение внимания злоумышленников можно 

скрытием вида CMS, которую мы использовали.  

5. Кроме пользовательских данных, требуется защита панели 

администратора. CMS Joomla устроена таким образом, что в панель 

администратора можно зайти легко, прописав в стоке браузера нужный адрес. 

Из-за этого злоумышленник может легко открыть вход в панель управления, 

подобрать пароль и проникнуть в администраторскую панель.  Чтобы 

предотвратить такой вариант событий, необходимо позаботиться о защите 

нашей администраторской панели.   

Для того, чтобы спрятать от посторонних вход в панель управления, 

можно воспользоваться специальным плагином Backendtoken. Установив его и 

задав необходимые настройки, мы установим защиту для панели 

администратора.  

6. Удаление неиспользуемых шаблонов, модулей, плагинов и прочего. 

Так как в большинстве данных программных компонентов могут быть так 

называемые пробелы, которые злоумышленник использует для проникновения 

в систему.  

Таким образом, проведя все необходимые меры по защите системы, 

можно обезопасить данные сайта ООО «Трак Про» и базы данных от 

злонамеренных атак.  

Кроме того, в качестве проблемного аспекта выступила необходимость в 

разработке системе акций. 

Как известно, покупатели - один из факторов внешней среды. От них 

зависит получение предприятием прибыли, а скидки - это снижение затрат у 

потребителей.  

Они являются косвенным средством, позволяющим варьировать ценами 

для отдельных клиентов.  
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Для предпринимателя важно определить пользу от предоставления 

скидок.  

Величина скидки, безусловно, влияет на принятие клиентом решения о 

покупке. Скидки представляют собой снижение цены товаров и услуг, когда 

требуется дифференцировать единую цену предложения для разных 

покупателей. При этом из фактической цены вычитается либо абсолютная 

величина, либо процентная ставка от цены предложения.  

Скидки позволяют проводить более гибкую политику цен. Популярность 

скидок объясняется чаще всего их психологическим эффектом. Клиенты 

чувствуют, что им оказывают предпочтение, у них возникает впечатление, что 

покупка предлагаемых товаров и услуг со скидкой им особенно выгодна.  

Предоставляя скидки, преследуют определенные цели: увеличение 

объема продаж (скидки за количество); регулирование поступления заказов во 

времени (временные скидки); укрепление связи с клиентами (скидки за 

«верность»); расширение преимуществ от рационализации производства и 

сбыта; предпочтительное обслуживание клиентов; более выгодное 

предложение товаров; дифференциация цен. 

Учитывая специфику данного предприятия, на наш взгляд, наиболее 

приемлемыми и подходящими скидками могут выступать следующие: скидки 

при сумме свыше 10 миллионов рублей (3 %); скидки при сервисном 

обслуживании (5 %); скидки постоянным покупателям (5 %).  

 

3.2 Оценка эффективности рекомендаций по увеличению объем продаж 

на предприятии 

 

В следующем разделе рассчитаем экономическую эффективность 

предлагаемых мероприятий, а именно совершенствование сайта ООО «Трак 

Про», использование контекстной рекламы в поисковых системах и баннерной 

рекламы, а также повышение безопасности сайта, а также системы скидок. 



75 

 

Для того, чтобы определить количество издержек, которые планируется 

получить в ходе внедрения рекомендаций по улучшению объѐмов продаж, 

необходимо определить непосредственно конкретные рекомендации, средства, 

входящие в них (в данном случае средства размещения), определить цену за 

единицу, определить количество рассчитать итоговую сумму.  

Общий план предлагаемых мероприятий по продвижению предприятия 

ООО «Трак Про» представлен в таблице (таблица 3.1). 

 

Таблица 3.1 

Годовой план мероприятий по внедрению  

современных рекламных средств ООО «Трак Про» (составлено автором) 

 

Мероприятие Средства 

размещения 

Цена за единицу, руб. Количес

тво 

Итог, руб. 

Реклама на 

баннере 

Рекламный щит 

(билборд) 
50000 4 200000 

PR 
Реклама в прессе 80000 12 96000 

Радио-реклама 30000 12 36000 

Адресные 

рассылки 
Адреса партнеров 5000 10 50000 

Интернет-

реклама 

Контекстная и 

баннерная реклама 

2000 контекстная 

+3000 таргетированная 

+2500 баннерная 

12 

1090000 

Защита официального 

сайта 10000 
1 

   ИТОГО: 1472000 

 

Таким образом, ООО «Трак Про» будет вкладывать в продвижение 

предприятия 1472 тыс.руб.  

При этом большая часть расходов на рекламу приходится именно на 

онлайн-продвижение планируется затратить 1009 тыс.руб. 

Безусловно, упор должен быть сделан именно на онлайн-продвижение 

(интернет-рекламу), поскольку начиная с прошлого десятилетия интернет 

постепенно вошѐл в жизнь практически каждого человека, и уже в текущем 

десятилетии практически все граждане являются пользователями интернета и 
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предпочитают узнавать о том или ином предприятии, продукции и услугах, а 

также о рейтинге и отзывах именно на основании онлайн-средств.  

Данная реклама очень удобна и очень популярна, и удобна. 

Безусловно, радио-реклама, а также реклама на щитах вдоль 

автомобильных трасс (билборд) и реклама в прессе также очень важны и в 

следующем году они, ровно также, как и новые современные средства онлайн-

продвижения, представленные в таблице выше, также важны, поскольку с их 

помощью наблюдался рост объѐмов, однако при этом рекламных средств 

недостаточно, поэтому целесообразно рекомендовать дополнительные 

рекламные средства, такие как онлайн-продвижение и скидки. 

Произведѐм расчет экономического эффекта, полученного в результате 

внедрения онлайн-продвижения, включѐнных в общий список рекламных 

средств в ООО «Трак Про». 

Рассчитаем общую экономическую эффективность от онлайн-

продвижения товаров и услуг в ООО «Трак Про». 

Выручка за 2022 г. ООО «Трак про» составила 577 874 тыс. руб. 

Ожидаемое увеличение выручки на основе внедрения онлайн-

продвижения составит 8%, или: 

577874 * 0,08 = 46229 тыс. руб. 

Рассчитаем экономический эффект: 

46229 – 1090 = 45139 тыс. руб. 

Таким образом, внедрение онлайн-продвижения экономически 

эффективно для увеличения объѐмов продаж.  

Действительно, объѐм выручки может увеличиться на 45139 тыс.руб., при 

этом данная сумма гораздо выше считанных издержек, которые составляют 

1472 тыс.руб. 

В таблице 3.2 представим организационный план внедрения 

предложений, направленных на совершенствование продвижения предприятия 

при помощи рекламных средств ООО «Трак Про» (таблица 3.2). 
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Таблица 3.2  

Организационный план внедрения предложений 

 

№ п/п Наименование предложения Ответственно

е лицо 

Сроки 

выполнения 

Результат 

1 Развитие сайта и повышение его 

безопасности 

  

Увеличение 

объѐмов 

продаж на 8 

% 

1.1 Поиск и выбор компании по 

развитию сайта 

Генеральный 

директор 
7 дней 

1.2 Составление договора на 

развитие сайта 

Генеральный 

директор 
1 день 

1.3 Создание системы online 

консультаций с менеджерами 

Фирма-

исполнитель 
3 дня 

1.4 Привлечение целевых клиентов 

на сайт 

Фирма-

исполнитель 
(3 месяца) 

1.5 Повышение безопасности сайта Фирма-

исполнитель 
7 дней 

2 Продвижение предприятия 

розничной торговли 

 
 

Увеличение 

объѐмов 

продаж на 8 

% 

2.1 Заключение договора с 

рекламным агентством 

Бухгалтер 
1 день 

2.2 Размещение контекстной 

рекламы 

Рекламное 

агентство 
14 дней 

2.3 Размещение контекстной 

рекламы 

Рекламное 

агентство 
14 дней 

2.4 Размещение баннерной рекламы) Рекламное 

агентство 
14 дней 

2.5 Размещение рекламы в газете и 

на радио 

Рекламное 

агентство 
14 дней 

2.6 Адресная рассылка Ведущий 

менеджер 
7 дней 

2.7 Оценка эффективности 

продвижения предприятия 

розничной торговли 

Бухгалтер, 

ведущий 

менеджер, 

рекламное 

агентство 

14 дней 

 

 

Рассчитаем также экономическую эффективность предлагаемых скидок. 

Как уже отмечалось в предыдущем разделе, для ООО «Трак Про» 

рекомендуется использовать следующие скидки, которые будут способствовать 

увеличению объѐмов продаж, в частности, в первую очередь тех групп товаров 

и услуг, входящих в ассортиментный перечень, которые в настоящее время 

согласно АВС-анализа являются менее прибыльными: скидки при сумме свыше 

10 миллионов рублей (3 %); скидки при сервисном обслуживании (5 %); скидки 
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постоянным покупателям (5 %). Поскольку цена при выборе грузовиков, 

запчастей, а также при сервисном обслуживании играет немаловажную роль, 

продажа по сниженным ценам эффективна. При расчѐте эффективности от 

предоставления скидок будем использовать метод максимизации продаж с 

учетом эластичности спроса.  Используя метод стимулирования продаж на 

основе чувствительности спроса от цены, необходимо учитывать в конкретных 

расчетах не только рост объемов продаж, но и объем прибыли, полученной в 

результате снижения цены. Расчѐт прибыли требует расчета изменения уровня 

и структуры издержек производства. Коэффициент эластичности ООО «Трак 

Про» составляет 1,3. 

Формула экономической эффективности: 

 

ΔQ = 
 Ро−Рн ∗Еэл 

Ро
 ∗ 100 %,                                                                          (3.1) 

 

где Pо и Рн – цена до снижения и после снижения; 

Еэл – коэффициент эластичности [35]. 

 

Рассчитаем экономическую эффективность предоставления скидки при 

сумме товара или услуги (услуг), превышающей (их) 10 млн руб: 

 

ΔQ = 
 10−9,7 ∗1,3 

10
 ∗ 100 % = 4 % 

 

Таким образом, получаем, что число товаров или услуг свыше 10 млн 

руб. возрастет на 4%, а число приобретений (покупок, обращений в 

предоставлении услуг) будет равно 60. 

Тогда издержки при предоставлении скидки составят (размер скидки):  

 

И  60100,03  18 млн руб. 

 



79 

 

Предполагается, что число приобретений свыше указанной суммы 

увеличится за счѐт числа приобретений ниже этой суммы в среднем на 1,5 млн 

руб.  

Тогда дополнительные средства при увеличении числа покупок составят:  

 

ДС  321,5  48 (млн руб.) 

 

Тогда эффективность будет определяться как разница между этими 

цифрами и составит 30 млн руб. Чистая прибыль составит 31,05 млн руб. или 

3,5%. 

Рассчитаем экономическую эффективность предоставления скидки при 

сервисном обслуживании при среднем размере заказа 750 тыс. руб. 

 

ΔQ = 
(750−712,5)∗1,3 

750
 ∗ 100 % = 6,5 % 

 

Исходя из имеющихся средних данных, рассчитаем средний размер 

предоставляемых скидок:  

И  2007500,05 5,625 (млн. руб.)  

ДС  52750  37,5 (млн. руб.) 

Дополнительная выручка составит 31,9 млн руб.  Чистая прибыль будет 

равна 33,20 млн руб. или 4,1%.  

Усреднѐнные данные при расчете эффективности от предоставления 

скидки постоянным покупателям будут аналогичны предыдущему расчету, 

поскольку исходные данные одинаковы.  

Таким образом, внедрение системы скидок в деятельность ООО «Трак 

Про» достаточно эффективна и принесѐт данному развивающему новому 

молодому перспективному предприятию прибыль. 

Предполагаемая планируемая прибыль покроет расходы, связанные со 

скидочными потерями.  
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Показатели эффективности от предоставления скидок сведены в таблицу 

3.3. 

 

Таблица 3.3 

Эффективность рекомендации предоставления скидок с цены 

ООО «Трак Про» (составлено автором) 

 

Вид скидки Размер 

скидки, % 

Эффективность 

Выручка, 

млн руб. 

Чистая прибыль, 

млн. руб. 

Рост чистой 

прибыли, % 

Скидки при 

сумме свыше 

10 млн руб. 

3 30 31 3,5 

Скидки при 

сервисном 

обслуживании 

5 31 33 4,1 

Скидки 

постоянным 

покупателям 

5 31 33 4,1 

Итого  92 97 12 

 

По данным таблицы можно говорить, что предложенные рекомендации 

по внедрению скидок экономически эффективны и будут способствовать 

получению дополнительной чистую прибыль в размере 97 млн руб. или 12% от 

прогнозируемой чистой прибыли. Таким образом, такие рекомендации, как 

онлайн-продвижение товаров и услуг ООО «Трак Про» и внедрение скидок на 

данные товары и услуги являются экономически эффективными и 

способствуют получению дополнительной выручки и прибыли, а значит, если 

внедрить данные рекомендации в деятельность предприятия, то в следующем 

году можно прогнозировать увеличение показателей объѐма продаж. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Проведѐнный в работе анализ экономических условий и существующих 

маркетинговых технологий в большинстве своѐм зависит от способа их 

продвижения на рынок и формирования лояльности потребителей к тем или 

иным продвигаемым маркам продукции и услуг. Эффективно построенные 

коммуникации с потребителями и целевыми сегментами становятся ключевыми 

факторами успеха любого поставщика товаров и услуг. 

В результате выполнения работы, были изучены теоретические основы 

управления объѐмом продаж на предприятии, рассмотрены показатели объѐма 

продаж и методики анализа объѐма продаж, изучены подходы к управлению 

объѐмом продаж и проанализировать зарубежный и российский подходы к 

современному управлению объѐмами продаж. 

В данной выпускной квалификационной работе рассмотрены такие 

методики, как анализ динамики продаж, контрольного анализа объѐмов продаж, 

ABC-анализ продаж, XYZ-аналитики спроса, факторный анализ, анализ 

рентабельности, анализ клиентской базы. 

В качестве подходов выступают сбытовой, функциональный и 

процессный подходы. 

Кроме того, к современным механизмам увеличения объѐма продаж в 

сфере автомобильных дилерских центров относятся такие инструменты, как 

онлайн шоу-рум, посадочные страницы (другими словами, Landing page), 

контекстная реклама, SEO – продвижение, SMM (social media marketing) - 

продвижение дилерского центра в социальным сетях.  

Также был проведѐн анализ системы управления продажами ООО «Трак 

Про», бизнес анализ и финансовый анализ ООО «Трак Про» за 2020-2022 гг. 

При проведении бизнес-анализа была использована методика Терещенко Н.Н. и 

Емельяновой О.Н. [29, с.72]. При проведении финансового анализа была 

использована методика Савицкой Г. В. и Шеремета А. Д. [32, с.8]. По 

результатам проведѐнного анализа были разработаны и обоснованы 
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рекомендации по увеличению объѐмов продаж, проведена оценка их 

экономической эффективности.  

Таким образом, по результатам выполнения работы и проведения анализа 

деятельности компании ООО «Трак Про» можно сделать следующие выводы об 

ООО «Трак Про»: 

ООО «Трак Про» имеет линейно-функциональную организационную 

структуру. На протяжении 2020-2022 гг. наблюдается рост выручки ООО «Трак 

Про» и его финансовых результатов, что положительно характеризует 

предприятие, говорит о том, что его основная деятельность приносит доход, а 

продукция востребована рынком. Компания использует общую систему 

налогообложения и не имеет задолженностей по уплате налогов и сборов, а 

также страховых взносов. На предприятии эффективно используются 

оборотные средства и рационально используются производственные мощности. 

Наблюдаются высокие показатели производительности труда. 

За три года развития предприятие продемонстрировало постоянно 

растущие показатели дохода и прибыли. Можно заключить, что предприятие 

находится на стадии роста жизненного цикла, несмотря на небольшое 

уменьшение чистой прибыли, связанное с переходом фирмы на общую систему 

налогообложения, а значит, с увеличением выплаты налогов и сборов, а также с 

увеличением размера заменых средств. 

Анализ динамики актива баланса предприятия выявил рост данного 

показателя, что сигнализирует о росте экономического потенциала.  

Превышение оборотных активов над внеоборотными в балансовом отчѐте 

говорит о хорошей финансовой устойчивости компании. Оборотные активы 

легче конвертировать в денежные средства. 

Однако при этом поскольку заемного капитала намного больше, чем 

собственного, это говорит о финансовой зависимости компании. 

Вероятность банкротства на протяжении всего анализируемого периода 

оценивается как «очень низкая», и ежегодно отмечается тенденция роста 

индекса кредитоспособности. 
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Однако компания имеет низкие показатели ликвидности и 

рентабельности. 

Ликвидность предприятия можно повысить, влияя на указанные выше 

факторы. Например: увеличивать количество ликвидных активов; улучшать 

качество активов; снижать дебиторскую задолженность; минимизировать 

запасы незавершенного производства; направлять прибыль в рост компании. 

Показатели рентабельности можно повысить путем увеличения чистой 

прибыли за счет увеличения прибыли от прочей деятельности (снижения 

прочих расходов и / или увеличения прочих доходов) и оптимизации 

налогообложения; увеличения оборачиваемости активов за счет увеличения 

объема продаж; сочетания увеличения чистой прибыли и увеличения объема 

продаж. 

Анализ плана продаж ООО «Трак Про», в первую очередь определил, что 

при планировании плана продаж, организация использует все имеющиеся в 

распоряжении современного менеджмента методы и подходы. Процесс 

планирования осуществляется в три этапа (разработка прогнозов перспектив 

развития рынка; разработка бюджета предполагаемых доходов и затрат на 

продажи; формирование плана действий – план контактов менеджеров с 

клиентами). При этом в настоящее время в организации наблюдается 

недостаточно эффективное использование рекламных средств как инструмента 

для увеличения объѐмов продаж. 

Таким образом, предприятие ООО «Трак Про», несмотря на то, что 

данная компания действует только три с половиной года, и несмотря на то, что 

еѐ открытие пришлось на очень рискованный для всех отраслей бизнеса 2020 

год, достаточно устойчиво и имеет определенные возможности для расширения 

своей деятельности, в т.ч. за счет реализации инвестиционной программы по 

внедрению сервиса интернет-продаж. 

Комплекс мероприятий по увеличению продаж ООО «Трак Про» 

включает в себя следующее: 

1. Контекстная реклама в поисковых системах. 
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2. Баннерная реклама. 

3. Таргетированная реклама. 

4. Адресные рассылки (Direct-mail). Очень бурными темпами развивается 

этот вид рекламы. Планируется такую рассылку сделать 10 раз в течение года: 

при этом в июле разослать календари на следующий год и на Новый год 

отправить поздравления. 

5. Защита сайта ООО «Трак Про» от вирусов, SQL-инъекция (установив, 

например, jFireWall), защиты от хакеров (установив, например, JoomlaPack), 

уменьшить риск привлечение внимания злоумышленников при помощи 

скрытия вида CMS, защита панели администратора (например, установить 

специальный плагин Backendtoken), удаление неиспользуемых шаблонов, 

модулей, плагинов и прочего.  

Кроме онлайн-продвижения товаров и услуг, предоставляемых ООО 

«Трак Про», в качестве рекомендаций также предлагается внедрение скидок: 

1.  при сумме свыше 10 млн руб. (3%); 

2. при сервисном обслуживании (5 %); 

3. постоянным клиентам (5 %). 

Исходя из расчѐтов экономической эффективности определено, что 

настоящие рекомендации (онлайн-продвижение и система скидок) 

экономически эффективны и в результате их внедрения увеличится выручка и 

чистая прибыль, а также повысится рентабельность продаж. 
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