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ВВЕДЕНИЕ 

 

Анализ коммерческой деятельности предприятия базируется на 

основных принципах диалектики, из которых следует, что все познается в 

движении; определенных связях, во взаимозависимости; причинно – 

следственных связей субъектов коммерческой деятельности; на законах 

развития, принципах и содержании систем коммерческой деятельности. 

Специфика коммерческой деятельности предприятий торговли 

практически не отличается от предприятий производителей, оптовых, 

посреднических и других по характеру своих функций (экономической и 

технологической). Эти функции состоят из: финансовой, материально – 

технической, информационной, которые обеспечивают коммерческую 

деятельность, закуп товаров, покупку и найм рабочей силы, продажу товаров 

и услуг. 

В связи с переходом к рыночным отношениям в России коммерческая 

деятельность становится центральным направлением в работе всех отраслей, 

а сама коммерческая деятельность становится предметом повышенного 

интереса, как практиков, так и ученых. Такое повышенное внимание 

экономистов к коммерческой деятельности обуславливается возрастающей 

ролью товарного обращения в общественном воспроизводстве, которое 

отличается остротой проблем реализации продукции и услуг.  

Актуальность и значимость темы дипломной работы определяется 

также тем, что анализ и оценка коммерческой деятельности предприятий и её 

совершенствование позволяет руководителям оценить происходящие 

процессы, взвесить достигнутые результаты, выявить резервы и разработать 

мероприятия по их устранению. В связи с вышесказанным тема дипломной 

работы «Повышение эффективности коммерческой деятельности торгового 

предприятия. На материалах ООО «Л-Пром» актуальна.  

Предметом исследования дипломной работы выступает центральная 
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сфера деятельности торгового предприятия - коммерческая деятельность, её 

функции, механизмы. 

Объектом исследования - предприятие торговли ООО «Л-Пром»  

Цель дипломной работы – разработка повышения эффективности 

коммерческой деятельности торгового предприятия.  

Для достижения цели необходимо решить следующие задачи:  

˗ раскрыть содержание, роль и задачи коммерческой деятельности 

торгового предприятия;  

˗ провести функционально-средовой анализ коммерческой 

деятельности предприятия ООО «Л-Пром»; 

˗ провести анализ и разработать направления повышение 

эффективности коммерческой деятельности торгового предприятия «Л-

Пром». 

Бакалаврская работа состоит из введения, трех глав, заключения, 

списка используемой литературы и приложений. Общий объем работы 

составил 110 страниц. Работа иллюстрирована 43 таблицами, 15 рисунками. 

Список используемой литературы включает 42 источника. 
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1 Теоретические основы организации коммерческой деятельности 

торгового предприятия 

 

1.1. Понятие и сущность коммерческой деятельности торгового 

предприятия 

 

Термин «коммерческая деятельность» для любого из предприятий 

является особо важным, так как охватывает все основные процессы 

функционирования организаций.  

Рынок выступает в качестве системы экономических отношений между 

продавцами и покупателями, основой которых выступает купля−продажа, то 

есть коммерческая деятельность. Целью коммерческой деятельности служит 

рост доходов в торговле при условии удовлетворения спроса потребителей 

[10]. 

Фактически понятие «коммерческая деятельность» означает 

способность отдельных физических и юридических лиц предложить 

востребованные товары, либо услуги, прочие материальные ценности в 

актах, которые связаны с распоряжением, либо изменением собственности 

[28]. 

В условиях рыночной экономики возрастает значение коммерческой 

деятельности предприятий торговли с целью получения максимальной 

прибыли для удовлетворения материальных и социальных потребностей 

работников в целях дальнейшего развития предприятия [8].  

Термин «коммерция» имеет двойственное значение: в одном случае 

охватывает отрасль торговли, в другом – торговые процессы, которые 

направлены на активизацию и осуществление купли-продажи товаров [27]. 

Широкое толкование сущности коммерческой деятельности – это не 

только торговая деятельность, но и другие виды предпринимательской 

деятельности [7].  

Коммерческая деятельность в законодательстве Российской Федерации 

представлена в качестве предпринимательской деятельности. В Гражданском 

Кодексе РФ, в статье 2 отмечено, что предпринимательской является 
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самостоятельная осуществляемая на свой страх и риск деятельность, которая 

направлена на систематическое получение прибыли [1]. 

Коммерческая деятельность в торговле представляет обширную сферу 

оперативно-организационной деятельности предприятий торговли и тех 

организаций, деятельность которых направлена на совершение процессов 

купли-продажи товаров для удовлетворения спроса населения, а также 

получения прибыли [4]. 

Коммерческая деятельность выступает в качестве движущей силы 

развития современного общества, при этом изучается многими 

дисциплинами, является содержанием работы для большого числа людей и 

организаций, которые включены в данную сферу экономики [17]. 

В толковом экономическом словаре коммерция представлена в 

качестве торга, торгового оборота [3]. 

Коммерческая деятельность является оперативно-организационной 

деятельностью по осуществлению операций обмена товарно-материальных 

ценностей для удовлетворения потребностей населения и получения 

прибыли [29]. 

По мнению В.В. Куимова, коммерческая деятельность предприятия 

зависит от внешней среды и среды взаимодействия, функционирует в 

конкурентной среде, при этом выполняя воспроизводящийся динамичный 

цикл во внутренней среде по постоянной адаптации к изменениям 

окружающих сред [15]. 

Ю.В. Гуняков, отмечает, что коммерческая деятельность – это сложная 

и противоречивая система экономических и торгово-технологических 

отношений взаимовыгодной купли-продажи между субъектами рынка [7]. 

Несколько авторов (Куимов В.В., Гуняков Ю.В., Рубан О.В. и других) 

считают, что коммерческая деятельность – это система отношений торгово-

экономических и торгово-технологических для максимизации взаимовыгоды 

с целью удовлетворения экономических интересов продавца и покупателя 

[18]. 
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Л.П. Дашков, О.В. Памбухчиянц в учебнике, что коммерческая 

деятельность – это совокупность последовательно выполняемых торгово-

организационных операций, осуществляемых в процессе купли-продажи 

товаров и оказания торговых услуг для получения прибыли [8]. 

Приведем распространенные определения коммерческой деятельности.  

Таблица 1.1 – Определения коммерческой деятельности разных авторов 

Автор Определение коммерческой деятельности 

Толковый словарь 

Даля В.И 

«Торг, торговля, торговые обороты, купеческие промыслы».  

Осипова Л.В., 

Синяева И.М. 

Коммерческая деятельность – совокупность процессов и операций, 

направленных на совершение купли-продажи товаров с целью 

удовлетворения покупательского спроса и получения прибыли 

Панкратов Ф.Г., 

Серегина Т.К.  

Коммерческая деятельность – это совокупность торговых процессов 

по осуществлению актов купли-продажи с целью получения прибыли  

Половцева Ф.М.  Коммерческая деятельность – совокупность коммерческих операций, 

направленных на эффективную куплю продажу и доведения товаров 

до потребителей с ориентацией на спрос и получение реальной 

прибыли  

Гуняков Ю.В. [19] Коммерческая деятельность в научном осмыслении − это сложная и 

противоречивая система экономических и торгово-технологических 

отношений взаимовыгодной купли-продажи между субъектами 

рынка.  

Дашков Л.П. и 

Памбухчиянц О.В. 

[22] 

 

Коммерческая деятельность в торговле представляет собой 

совокупность последовательно выполняемых торгово-

организационных операций, которые осуществляются в процессе 

купли-продажи товаров и оказания торговых услуг с целью 

получения прибыли.  

Куимов В.В. 

Гуняков Ю.В. 

Рубан О.В. 

Коммерческая деятельность как система отношений торгово-

экономических и торгово-технологических в целях максимизации 

взаимовыгоды для удовлетворения экономических интересов 

продавца и покупателя [15]  

 

В зарубежных источниках подчеркивается стратегический подход к 

решению задач коммерции. Коммерческая деятельность существует для того, 

чтобы с прибылью удовлетворить потребности потребителей, а выражением 

коммерческой деятельности является предприятие торговли [21]. 

Коммерческая деятельность становится центральным направлением в 

многообразной работе предприятий всех отраслей. При этом успешно 

движутся вперед те из них, которые ассортиментную политику и методы 

работы с поставщиками и покупателями ставят во главу собственного 
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развития. По мере освоения общих основ развития рынка все более 

необходимым становится познание его конкретных процессов. Об этом 

свидетельствует появление логистики, коммерческого права, коммерческой 

социологии и других наук [20]. 

Современные тенденции отчетливо указывают, что происходит 

изменение вектора «спрос-предложение». Главным направлением выступает 

создание или провоцирование потребностей массового покупателя в новых 

товарах, развлечениях, услугах (инновациях), которые включают в себя 

отдельные качества или свойства нововведений [17]. 

Коммерческая деятельность предприятий торговли охватывает вопросы 

изучения спроса населения и рынка сбыта товаров, выявления и изучения 

источников поступления и поставщиков товаров, организации рациональных 

хозяйственных связей с поставщиками, включая разработку и представление 

им заявок и заказов на товары, заключения договоров на поставку товаров, 

организации учета и контроля за выполнением поставщиками договорных 

обязательств. Вместе с тем коммерческую работу в торговле авторы 

выделяют отдельно и характеризуют ее как обширную сферу оперативно-

организационной деятельности торговых организаций и предприятий. 

Данный подход конкретизирует и предопределяет направленность функций 

коммерческой деятельности [19]. 

Сущность коммерческой деятельности торговых организаций в 

большинстве случаев сводится к выполнению торгово-посреднических 

операции и мер по продвижению и сбыту товара, и доведению его до 

конечного покупателя (для розничной торговли) и до розничных продавцов 

(для оптовой торговли) [16].  

Признавая возможность нацеленной, специальной организации 

(создания, коммерциализации и внедрения) инноваций и понимая, что это 

достигается преимущественно в системе коммерческой деятельности, 

рассмотрим эти процессы с использованием функционально-средового 

метода анализа и проектирования коммерческой деятельности. 



 9 

Коммерческая деятельность в современном рыночном пространстве 

осуществляется в сложном взаимозависимом факторном взаимодействии. 

Проанализируем условия коммерческой деятельности в конкретной 

организации через функционально-средовой подход (метод). 

Функционально-средовое взаимодействие в коммерческой деятельности 

опубликовано на рисунке 1.1. 

 

 

Рисунок 1.1 – Функционально-средовое взаимодействие в коммерческой 

деятельности [17] 

 

Исходя из современных практик управления, необходимо 

придерживаться следующей классификации функций предприятия:  

– адаптационно-интеграционная функция (АИФ) в большей степени 

осуществляется руководством предприятия и его структур и включает 

следующую деятельность: адаптация к соблюдению законодательства, 

правил, требований и норм сообщества, поддержание престижа предприятия, 

проведение анализа и сравнения деятельности с другими успешными 

предприятиями, проектирование или предвидение необходимых изменений 

(реструктуризации) с дальнейшим планированием, организацией исполнения 
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и осуществления контроля за реализацией целей развития для дальнейшей 

успешной работы, интеграция в изменяющуюся среду и кооперационно-

сетевые взаимодействия для повышения устойчивости и 

конкурентоспособности на рынках; 

– производственно-технологическая функция (ПТФ) осуществляется 

специализированными подразделениями или специалистами, основными ее 

составляющими являются закупка товаров (сырья, полуфабрикатов) 

необходимого ассортимента, которые необходимы для производства 

продукции или продажи (ЗД); организации всего производственно-

технологического процесса как приемка, сортировка, переработка, 

подготовка к реализации (ПТ); организации сбытовой деятельности 

(реализации) товаров (СД); 

– финансово-экономическая функция (ФЭФ) осуществляется 

специалистами под непосредственным контролем руководства, в нее 

включается весь спектр деятельности, связанный с учетом наличия и 

правильного расходования всех ресурсов и средств, обеспечения их 

безопасности (страхования), ведение налоговых расчетов, работа с банками и 

кредитами, своевременное инвестирование в выгодные проекты или 

предоставление займов, обеспечение своевременных расчетов за 

закупленные товары, расходные материалы, обслуживание основных средств 

и оплаты за использованные ресурсы, в том числе оплата труда, поиск 

ресурсов, экономические расчеты и др. [17]; 

– функция материально-технического обеспечения (МТО) 

обеспечивается как собственными специалистами, так по аутсорсингу. К ней 

относятся обслуживание и модернизация зданий, сооружений (собственных 

или арендованных), оборудования, обеспечение ресурсами (вода, тепло, 

энергия, интернет, связь, расходные материалы, и др.), транспортное 

обеспечение работы предприятия, закупка необходимых ресурсов и др.; 

– функция информационно-маркетингового обеспечения (ИМО) в 

основном обеспечивается руководством предприятия, но обязательно 
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широкое участие руководителей и специалистов отдельных направлений 

деятельности, которые отслеживают и предлагают для адаптации в 

организации информацию об изменениях в своих областях знаний и 

происходящих изменениях в отношениях с партнерами, конкурентами. 

Включает знание и применение в организации изменений законов и 

требований государства и надзорных органов, традиций местного 

сообщества, информации о рынках, товарах, условиях закупки, технологиях 

продаж, конкурентах, системах поддержки государством и др.;  

– работа с персоналом предприятия – подбор, наем, обучение, 

организация работы, мотивация, стимулирование, контроль за исполнением 

своей работы, развитие корпоративной культуры, лояльности, развитие 

систем участия в делах предприятия (НОРМС). Эта функция направлена на 

развитие важнейшего ресурса организации – человеческого потенциала, 

который в итоге и приводит в действие все раннее названные функции и 

обеспечивает (не обеспечивает) качественный результат.  

Некоторые составляющие предлагаемых функций предприятий могут 

осуществляться сторонними организациями на основе аутсорсинга, 

кооперации или систем обслуживания, принятых, например, в банках, 

страховых компаниях, логистических центрах, у оптовых поставщиков, 

поставщиков ресурсов, в кадровых агентствах, учебных заведениях и др. 

Решение о применении аутсорсинга, кооперации или собственного персонала 

принимается в зависимости от конкретных условий.  

В современной экономике все большее влияние имеют кооперационно-

сетевые структуры, которые в основном, взаимодействуя на долгосрочной 

основе для достижения высоких конечных результатов, добиваются 

оптимального кооперирования своих ресурсов, что обеспечивает им 

повышенную устойчивость на рынке, снижение трансферных затрат и 

позволяет получить более высокий результат. Но это принципиально не 

изменяет сущность их функций. Они являются неотъемлемыми 

составляющими работы предприятия, в том числе для обеспечения 
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инновационной деятельности. Качественные изменения и адаптация к новым 

условиям осуществляется путем изменения отдельных или ряда функций 

предприятия в разных средах. То есть функции предприятий сетевого 

бизнеса учитывают особенности сетевого взаимодействия [17] 

Следовательно, коммерческая деятельность предприятий исследуемые 

основные процессы, происходящие в организациях, коммерческая 

деятельность особенно важна для исследования, так как именно от нее 

зависят конечные показателя деятельности предприятий торговли, а 

направления ее совершенствования будут способствовать общему росту 

эффективности деятельности предприятия. 

Организация коммерческой деятельности предполагает ежедневное 

решение каждой организацией широкого комплекса трудных, 

взаимосвязанных задач по обеспечению высокой действенности текущего 

бизнеса, выявлению и реализации ее вероятных возможностей, которые 

необходимы для дальнейшего развития и повышения эффективности [18]. 

По современным представлениям коммерческие разработки 

нововведений особенно результативно проявляются не только на самих 

стадиях коммерческого цикла, сколько на их стыках и главным образом 

определяются скоростью перехода от одной стадии к другой.  

Активным звеном использования новейших научных и 

технологических принципов в товарах массового потребления выступает 

малый бизнес, где активно участвует, находит себя молодежь и 

высвобождающиеся из традиционного промышленного производства люди. 

Учитывая особую значимость коммерческой составляющей в общей цепи 

развития, необходимо исследовать как современные, так и отдаленные 

процессы анализируемых явлений и выяснить, каким будет и какие ресурсы 

востребует дальнейшее развитие [17]. 

Грамотная организация коммерческой деятельности позволяет 

предприятию быть нечто большим, чем суммой его отдельных компонентов 

– капитала и сотрудников, повысить эффективность коммерческой 
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деятельности предприятия [6]. 

Основным инструментом оценки состояния коммерческой 

деятельности торгового предприятия служит сравнительный анализ 

показателей в динамике и в сопоставлении с конкурентами. Общие 

результаты оценки коммерческой деятельности выражаются в показателе 

прибыли, определяемой разницей между доходами и расходами [23]. 

Основу концепции коммерческой деятельности торговых предприятий 

составляют: 

– возрастание ее роли; 

– установки; 

– направления реализации в соответствии с поставленными целями и 

задачами.  

На организацию коммерческой деятельности в предприятиях торговли 

оказывают влияние разные внутренние и внешние условия. Влияние 

развитой конкурентной среды на коммерческую деятельность предприятия 

торговли обусловлено природой конкуренции, которая выступает мощным 

инструментом экономического контроля рыночной деятельности разных 

организаций. Другим условием являются используемые торговые 

технологии. В данном случае имеется в виду возможность дублирования в 

коммерческой деятельности организации современных технологий торгового 

бизнеса, которые применяются конкурентами, применение отдельных 

маркетинговых инструментов, которые сокращают затраты и способствуют 

росту прибыли. Необходимо отметить, что экономические интересы 

потребителей касаются не только приобретаемого товара, но и мест, форм и 

методов торгового обслуживания.  

По мере развития содержания коммерческой деятельности, появления 

ее новых технологий и инструментов, состав компонентов будет 

подвергаться количественным и качественным изменениям [9]. 

Эффективность коммерческой деятельности обусловлена качеством 

сформированной системы отношении. Их совершенство в свою очередь 
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зависит от того, насколько полно и правильно применяются принципы 

коммерческой деятельности. 

Ю.В. Гуняковым обозначены основные принципы организации 

коммерческой деятельности, которые опубликованы в таблице 1.2.  

Таблица 1.2 – Основные принципы организации коммерческой деятельности 

[7] 

Принцип Характеристика  

Целевой 

направленности: 

максимизация 

взаимовыгоды 

Принцип обусловлен действием основного экономического 

закона капиталистического способа производства, который 

определял целевую функцию торговли как максимизацию 

экономической выгоды 

Принцип более полного 

удовлетворения спроса 

покупателей 

Принцип обусловлен требованиями закона возвышающихся 

потребностей. Учет экономических интересов всех сторон, и их 

коммерческая реализация выступают основным средством для 

достижения главной цели в коммерческой деятельности 

предприятий торговли.  

Принцип гибкости 

коммерческой 

деятельности 

Этот принцип отражает требование закона спроса и 

предложения. Его осуществление означает, что торговля не 

может находиться в застывшем состоянии, а должна быть в 

постоянном развитии. 

Принцип ведущего 

звена 

Данный принцип осуществляется на основании оценки этапов 

развития предприятия и товара, выявления фазы, где оно 

находится, особенностей, определения первостепенных задач 

Принцип оптимизации 

издержек обращения 

Реализация предполагает эффективное формирование и 

использование всех имеющихся возможностей предприятия. 

Принцип соразмерности 

коммерческой 

деятельности 

Принцип реализует необходимость организации 

согласованного функционирования всех подразделений 

предприятия, координации действий с партнерами, что 

приводит к оптимизации отношений и росту эффективности 

коммерческой деятельности. 

Принцип формирования 

партнерского характера 

отношений 

Принцип включает маркетинговые исследования 

потенциальных партнеров, выбор из них наиболее 

эффективных и заключение с ними соглашений с взаимным 

учетом интересов. 

Принцип 

эквивалентного обмена 

товарами 

Этот принцип определяет ценовую основу взаимоотношений 

между продавцами и покупателями. 

Принцип 

состязательности 

коммерческой 

деятельности 

Осуществление этого принципа предполагает применение 

инструментов: бизнес-плана, SWOT−анализа. 

 

Принципы коммерческой деятельности, отражая требования 

объективных законов, становятся правилами, исходными положениями 

формирования гаммы отношений коммерческой деятельности в 



 15 

предприятиях торговли [7].  

На коммерческую деятельность предприятий оказывают влияние 

различные факторы. 

Из факторов прямого воздействия следует отнести: 

– покупателей и поставщиков; 

– конкурентов; 

– акционеров, банков, т.д. 

Из факторов косвенного воздействия следует отнести: 

– социальные и культурные традиции; 

– международные отношения; 

– социальное и политическое положение в стране и т.д. [12]. 

Этапы организации коммерческой деятельности в предприятиях 

торговли могут быть разбиты на группы: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.2 – Этапы организации коммерческой деятельности в 

предприятиях торговли 

 

Следовательно, коммерческая деятельность широкое и сложное 

понятие и представляет собой комплекс приемов и методов, обеспечивающих 

максимальную выгоду любой торговой операции для каждого из партнеров 

при учете интересов конечного потребителя. Повышение эффективности 

ЭТАПЫ 

Этап подготовительный: разработка целей, задач, условий, принципов реализации 

коммерческой деятельности (КД), ответственных лиц, разработка внутренних 

документов  

Этап основной: функционально-средовой анализ коммерческой деятельности, 

оценка кооперационно-сетевых взаимодействий в структуре функций 

коммерческой деятельности 

Этап заключительный: обозначение слабых сторон в коммерческой деятельности, 

разработка мероприятий по совершенствованию КД 
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коммерческой деятельностью ставит непосредственной задачей: внести 

определенную упорядоченность в коммерческие и торговые процессы; 

организовать совместные действия работников, участвующих в этих 

процессах; достичь согласованности и координации действий. 

 

1.2 Особенности организации коммерческой деятельности при сетевой 

организации торговли 

 

Развитие сетевых организаций началось в 1980−х годах, когда 

международная конкуренция и быстрые технологические изменения вызвали 

масштабную реструктуризацию во всех отраслях. В рамках общей тенденции 

к дезинтеграции руководители экспериментировали с различными 

организационными структурами. Вместо того чтобы использовать 

оперативные календарные планы и передачу информации о ценах для 

координации деятельности внутренних подразделений, они обратились к 

контрактам и другим соглашениям для объединения внешних компонентов в 

различные типы сетевых структур.  

В таблице 1.3 рассмотрим основные определения сетевой торговли. 

 

Таблица 1.3 − Определения сетевой торговли разных авторов 

Автор Определение 

ГОСТ Р Торговая сеть –это совокупность торговых предприятий, расположенных 

в пределах конкретной территории или находящихся под общим 

управлением 

Хурцилава 

В.С. 

Торговая сеть − некоторое количество магазинов (торгующих одинаковым 

товаром, ориентированных на один класс покупателей, имеющих единый 

ассортимент, цены и рекламную политику) и объединяющую их 

инфраструктуру 

Дашков В.П. Сеть магазинов – это два или более торговых заведения, находящихся под 

общим владением и контролем, продающих товары аналогичного 

ассортимента, имеющих общую службу закупок и сбыта, а возможно 

аналогичное архитектурное оформление. 

Бланк И.А. Розничная торговая сеть представляет собой совокупную систему пунктов 

продажи потребительских товаров населению, размещенных в 

определенном регионе (на определенной территории) 
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Окончание таблицы 1.3 

Автор Определение 

Чкалова 

О.В. 

Сетевая форма организации торговли – способ управления и организации 

розничной торговли, при котором ряд торговых предприятий разного 

формата с одной и той же специализацией разных подгрупп товаров, имея 

один торговый знак, используют общую торговую инфраструктуру, 

управляются из единого административного центра, имеют общую  

стратегию развития сети, реализуемую в рамках единой торговой 

политики. 

Щур Д.Л. Сетевая розничная торговля – сектор рынка розничной торговли, 

представляющий собой совокупность предприятий торговли разного 

формата, объединенных в единую сеть и использующих преимущества 

сетевой формы ее организации.  

Труханович 

Л.В. 

Розничная торговая сеть – оператор рынка розничной торговли, 

использующий сетевую форму ее организации (оператор сектора сетевой 

розничной торговли). 

Котлер Ф. Торговая сеть – субъект рынка, отличающийся особым стилем ведения 

бизнеса 

По нашему мнению, розничная торговая сеть представляет собой 

совокупную систему пунктов продажи потребительских товаров населению, 

размещенных в определенном регионе (на определенной территории) 

Сетевой формат представляет собой объединение, по меньшей мере, 

двух магазинов, имеющих единые принципы управления и, как минимум, 

реализовывающих одно из основных преимуществ сетевой компании по 

сравнению с отдельно стоящим магазином – консолидированную закупку 

товаров, получая лучшие ценовые условия от поставщиков [31].  

Основные признаки сетевого формата предприятия: 

− мониторинг закупочных и розничных цен в центральном офисе; 

− централизованное управление ресурсами предприятия; 

− единая дисконтная система; 

− единые инвесторы; 

− единая торговая марка. 

Розничные торговые предприятия, имеющие в своем составе сеть 

пунктов продажи (магазинов), функционируют в режиме сетевого формата и 

образуют торговую розничную сеть. По мнению И.А. Бланка, розничная 

торговая сеть представляет собой совокупную систему пунктов продажи 

потребительских товаров населению, размещенных в определенном регионе 

(на определенной территории) [25]. 
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Розничные торговые сети могут включать как магазины одного 

формата (одноформатные розничные сети), так и объединение магазинов 

различных форматов (мультиформатные розничные сети). 

Ф. Котлер объединил предприятия, занимающиеся розничной 

торговлей, в 6 основных типов. В современной научной литературе и 

периодических изданиях встречается целый комплекс понятий, 

характеризующих деятельность розничных предприятий торговли, 

объединяющих в своем составе два и более магазина и имеющих основные 

признаки сетевого формата. Поэтому, в данном исследовании понятия 

«корпоративная сеть магазинов», «торговое предприятие сетевого формата», 

«сетевое торговое предприятие», «розничная торговая сеть», «ритейл», 

«сетевой оператор» будут рассматриваться как равнозначные.  

Таким образом, сетевая торговля относится к современным форматам 

розничной торговли, имеющим особенности функционирования и 

управления. Торговая сеть – субъект рынка, отличающийся особым стилем 

ведения бизнеса. Его отличительными чертами являются: 

– возможность консолидированных закупок у поставщиков; 

– применение современных информационных технологий; 

– эффективное использование логистики в управлении; 

– высокая степень автоматизации процесса торговли; 

– оказание дополнительных услуг покупателям; 

– более высокие показатели производительности на 1 работника; 

– высокое качество обслуживания; 

– широкий и глубокий ассортимент. 

Очевидным является тот факт, что эффективное управление розничной 

торговой сетью является важнейшим не копируемым конкурентным 

преимуществом компании. К сожалению, большинство отечественных 

компаний именно в этом аспекте существенно проигрывают зарубежным 

сетевым компаниям. Следует подчеркнуть, что управление сетью магазинов 

является существенно более сложным процессом, а цена ошибок 
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многократно возрастает и тиражируется с ростом торговой сети. В данном 

исследовании приводится краткая классификация моделей управления, 

сформированная В. Новиковым, и принятых в современной розничной 

сетевой торговле (табл. 1.4). 

Исследование основных моделей управления розничными торговыми 

сетями позволяет сформулировать основные тенденции в управлении ими.  

1. Ограничение круга поставщиков. 

Благодаря современным информационным системам и закупочной 

мощи розничные торговые сети способны обеспечить значительную 

экономию своим покупателям. Предприятия сетевого формата предпочитают 

иметь дело с небольшим количеством крупных поставщиков. Мелкие 

поставщики не могут предоставлять товары в нужной упаковке, 

организовывать электронные линии связи, делать частые поставки, 

проводить широкие рекламные компании своих марок.  

2. Усиление роли вертикальных маркетинговых систем. 

Управление и программирование маркетинговых каналов всё чаще 

осуществляется на профессиональном уровне. По мере того, как крупные 

розничные сети расширяют контроль над маркетинговыми каналами, 

небольшие независимые магазины просто вытесняются. 

3. Использование портфельного подхода в управлении. 

Розничные торговые сети всё чаще создают магазины, 

предназначенные для людей с определенным стилем жизни. Они не 

«зацикливаются» на одной форме торговли, как, например, универмаги, а 

используют целые наборы нововведений, что обещает принести ещё 

большую прибыль. 

4. Повышение значения технологий в управлении. 

Технология превращается в критически важный элемент конкурентной 

борьбы в розничной торговле. Прогрессивные компании используют для 

построения точных прогнозов, контроля за издержками, компьютерные 

программы, пользуются электронными средствами размещения заказов у  
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Таблица 1.4 − Классификация моделей управления, принятых в современной сетевой торговле [54] 
Модель 

управления  

Сущность модели 

управления  

Пользователи 

данной модели  

Достоинства модели Недостатки модели Информационная 

архитектура 

«Инвестиционная» 
модель управления 

Инвестирующий и 

синтетически 

консолидирующий 

финансовый 

центр, с 

практически 

самостоятельными 

объектами 

хозяйствования  

Часть торговых 

компаний, 

которые 

фактически не 

являются в полном 

смысле слова 

сетевыми 

ритейлерами  

Задачи управления в 

центре упрощены. 

Возможность 

проявления 

инициативы на местах  

 

Невозможно использовать 

преимущества сетевого 

оператора. Зависимость от 

качества менеджмента 

конкретного исполнителя. 

Отсутствует консолидация 

закупок 

Может успешно при-

меняться «коробоч-

ное» программное 

обеспечение. Магази-

ны, входящие в состав 

сети объединены 

общими инвесторами, 

либо торговой маркой 

«Холдинговая» 
модель управления 

Центр, 

стратегически 

определяющий 

закупочную 

политику 

(поставщиков, 

номенклатуру и 

закупочные цены), 

и самостоятельные 

в оперативном 

управлении 

объекты торговли  

Розничные 

операторы, не 

имеющие 

распределитель-

ных центров 

(функции 

оперативного 

взаимодействия с 

поставщиками 

делегируются 

менеджерам 

магазинов)  

Гибкость в управлении 

конкретным магазином 

менеджерами на мес-

тах. Такая модель мо-

жет быть частично ис-

пользована (для вза-

имодействия централь-

ного офиса с «кусто-

выми» офисами, а так-

же с масштабными 

франчайзинговыми 

структурами) при пост-

роении систем наци-

онального масштаба 

Чрезмерный рост аппарата 

управления и, как след-

ствие, высокие издержки. 

Сложно поддерживать 

непротиворечивость 

данных в центре, причем с 

ростом числа магазинов 

эта проблема становится 

все более острой. Другим 

недостатком является 

практически удвоение 

парка серверов, 

многократное увеличение 

стоимости системного ПО 

Системы с 

распределенной 

архитектурой баз 

данных (в каждом 

магазине свой сервер с 

программным 

обеспечением и 

данными). 

«Централизованна

я» модель 

управления 

Наиболее эффек-

тивная организа-

ция сетевого ри-

тейла. Единый 

центр управления 

делегирует мага-

зинам функции, 

Большинство 

вновь открыва-

емых российских 

сетевых компаний, 

особенно те, кото-

рые имеют распре-

делительные цент-

ры, или которые  

Снижение издержек. 

Эффективное использо-

вание аппарата управ-

ления при его концент-

рации в едином центре. 

Фактически, − это 

дистанционное 

управление торговыми  

Зависимость работы систе-

мы от канала связи. Если 

до конкретного удаленного 

объекта провести канал 

связи не представляется 

возможным, возникает 

необходимость либо 

развернуть автономную 

Работа в режиме online 

с единым сервером Баз 

Данных в центре (не-

обходим выделенный 

канал связи; желатель-

но использование 

низкоскоростных 

каналов) позво− 
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Продолжение таблицы 1.4 

Модель 

управления  

Сущность модели 

управления  

Пользователи 

данной модели  

Достоинства модели Недостатки модели Информационная 

архитектура 

 минимально 

необходимые для 

участия в 

логистических 

операциях по 

товародвижению 

(заказ, 

инвентаризация, 

переоценка). 

пришли в розницу 

из опта. 

Используют сети 

магазинов, в состав 

которых могут 

входить как 

магазины одного 

формата, так и 

магазины разных 

форматов.  

объектами, которое 

дает колоссальный 

эффект от возможности 

организовать процесс 

управления 

непрерывным образом, 

интенсифицировать все 

бизнес-процессы 

торговой компании, а 

значит, получить 

конкурентное 

преимущество.  

информационную 

систему с 

возможностями обмена 

информацией с 

центральным сервером, 

а также разместить 

аппарат управления, 

достаточный для 

автономной работы 

магазина для 

подключения объекта 

по «холдинговому» 

методу управления, 

либо работать по, так 

называемому, 

«лоточному» принципу. 

ляет сконцентрировать 

инвестиции на одном 

сервере, уменьшить 

затраты на приобретение 

системного и приклад-

ного программного обес-

печения, а также сокра-

тить штат IT−специалис-

тов. Затраты на постро-

ение каналов связи не 

идут ни в какое сравне-

ние с экономией на 

снижении (в десятки раз) 

темпов роста аппарата 

управления при увеличе-

нии количества объектов 

сетевой компании. 

«Лоточная» 

 модель управления 

Модель с 

тотальной 

концентрацией 

управления в 

центре и с полным 

отсутствием 

функций 

управления в 

магазине, кроме 

отпуска товаров 

покупателям.  

Применяется в 

последнее время 

для работы 

некоторых 

форматов 

магазинов, в 

основном для 

сетей «жестких» 

дискаунтов.  

Наибольшая экономия 

технических и 

трудовых ресурсов. 

 

 

 

Практически 

исключается прямая 

поставка «новых» 

товаров в магазин. 

Осложнена технология 

проведения 

предпродажной 

подготовки товаров в 

магазине. 

Отсутствие 

информациионной 

системы в магазинах 

(только кассовые 

аппараты), обмен 

информацией с центром 

− по электронной почте, 

модему, (предпродажная 

подготовка главным 

образом производится на 

распределительном 

центре, весь товар 

поставляется через 

склад). 
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Окончание таблицы 1.4 
Модель 

управления  

Сущность модели 

управления  

Пользователи 

данной модели  

Достоинства модели Недостатки модели Информационная 

архитектура 

«Гибридная» 
модель управления 

В сети имеются 

объекты, 

управляемые 

централизованно, 

а часть магазинов 

может работать по 

«холдинговому» 

принципу. 

Розничные 

операторы, 

строящие 

общенациональные 

сети. 

Практически 

единственно 

возможный метод 

управления для 

национальных и 

интернациональных 

сетевых ритейлеров в 

российских условиях, 

обеспечивающий 

товарную 

консолидацию в 

центре. 

Схожи с недостатками 

«холдинговой» модели 

управления. Однако они 

могут быть существенно 

уменьшены, если 

территориальные 

«кусты» управляются по 

«централизованному» 

или «лоточному» 

методу управления.  

Система с 

распределенной базой 

данных. Однако, если 

внутренний «куст» 

работает с 

централизованной 

архитектурой, то 

количество серверов 

существенно 

уменьшается. Это 

позволяет не строить 

выделенные 

межрегиональные 

каналы связи. 



 

поставщиков, услугами электронной почты. Продажа товаров внутри магазинов 

также осуществляется с помощью компьютеров. В магазинах розничной сети 

устанавливаются сканеры и системы для обработки покупки, системы 

электронного перевода денег и обмена данными, внутренние системы 

телевидения, усовершенствованные системы хранения и перемещения запасов. 

Таким образом, потребители от применения современных сетевых 

форматов торговли только выигрывают. Гигантские розничные сети без устали 

борются за повышение эффективности, что для покупателей означает снижение 

цен и улучшение качества обслуживания [54].  

Преимущества сетевой торговли заключаются в следующем (табл. 1.5): 

Таблица 1.5 – Преимущества сетевой торговли  

№ Анализ преимущества 

1 
С учетом территориальных сегментов целевого рынка возможно размещение товара с 

изменением пространства 

2 

В соответствии с потребительскими предпочтениями возможно изменение 

ассортимента товаров и формирование привлекательного ассортимента по 

конкурентоспособным ценам 

3 
Размеры сетей позволяют им закупать большие партии товаров. получая при этом 

максимальные скидки и экономя на транспортных расходах 

4 

Централизация и высокий уровень управления всей коммерческой деятельностью за 

счет привлечения квалифицированных специалистов позволяют избежать многих 

недостатков, характерных для отдельного магазина 

5 Возможна диверсификация видов деятельности с учетом повышения эффективности 

6 

Снижение затрат на единицу товара за счет экономии на издержках по 

стимулированию сбыта, закупая рекламу, выгодную для своих магазинов, и относя 

расходы на большое количество товара 

7 Способность объединить функции оптовой и розничной торговли 

8 
Сети дают своим магазинам определенную свободу, чтобы те могли с учетом 

местных потребительских предпочтений успешно вести конкурентную борьбу 

 

В развитых странах торговыми сетями захвачено все рыночное 

пространство. Все прочие розничные точки (например, магазины небольшой 

торговой площади) занимают не более 4% рынка. В Европе сетевая торговля 

контролирует 70−75% розничного товарооборота, а в России − на уровне 

20−30%. В целом просматривается тенденция развития розничной торговли по 

европейской схеме, т.е. по укрупнению розничных торговых сетей. 

Торговые сети, имеющие более 10 магазинов, в мировой торговой 



 

24 

 

практике называют торговыми цепями. По мнению экспертов, торговая сеть 

может быть эффективна тогда, когда в нее входят 20 магазинов.  

Основными условиями создания торговых сетей являются (табл. 1.6): 

Таблица 1.6 – Условия создания торговых сетей 

№ Анализ условий 

1 Концентрация аппарата управления сетью в едином центре 

2 Централизация сбыта товаров 

3 Сокращение коммерческих функций в магазинах и передача их менеджерам центра 

4 
Внедрение количественно−стоимостного учета в торговой сети; оснащение 

магазинов, входящих в сеть, современными контрольно−кассовыми машинами 

5 Использование методов штрихового кодирования 

6 
Внедрение информационной системы, соответствующей задачам выбранной модели 

управления 

 

Сетевая торговля характеризуется современными форматами магазинов, 

определяемых ассортиментом, размером торговой площади, формами и 

методами обслуживания. Развиваются новые форматы магазинов, современные 

торговые центры и огромные моллы.  

Предприятия розничной торговли оснащены передовыми технологиями 

ведения бизнеса, располагают современными помещениями. Все это не может 

не отразиться на конкурентной борьбе, которая начинает усиливаться и ведется 

не только в ценовом диапазоне. 

Таким образом, розничная торговая сеть − это совокупность розничных 

торговых предприятий и других торговых единиц, размещенных на 

определенной территории с целью продажи товаров и обслуживания 

покупателей. 

Таким образом, торговая сеть обеспечивает возможность быстро, удобно 

с минимальной затратой сил и времени, приобретать нужные товары и услуги, в 

условиях свободного выбора из широкого и глубокого ассортимента, недалеко 

от места работы и жилья, в удобном количестве. 

В последнее время большая часть современного бизнеса приобретает 

сетевой характер. Это значительно повышает оборачиваемость капитала, 

сокращает издержки и создает новые возможности для максимизации прибыли. 



 

25 

 

На рисунке 1.3 рассмотрим особенности формирования сбытовых 

решений на предприятии сетевой торговли. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.3 − Особенности формирования сбытовых решений на предприятии 

сетевой торговли 

 

Сетевая торговля обладает сильной позицией в области формирования, 

принятия сбытовых решений, что характеризуется конкурентоспособностью 

организации, их преимуществами по закупкам, ценам, используемым 

площадям, используемым финансовым ресурсам.  

Сетевая торговля не только позволяет эффективно удовлетворять 

Сбытовые решения в 

предприятиях сетевой 

торговли 

 

Высокий размер закупки 

товаров 

Конкурентные преимущества 

перед другими форматами 

торговли по сбыту  

Получают новые товары сразу после 

их появления на рынке, повторные 

заказы выполняются немедленно, 

товары поставляются по самым 

низким ценам 

Больше возможностей для 

получения товаров более 

высокого качества 

Получают исключительные 

права на продажу 

определенных товаров 

Реализация товаров под 

собственными марками  

Единый логистический 

центр для сбыта товаров  

Сбыт товаров с 

различными ценовыми 

позициями из-за 

большой площади 

Применение новейших 

технологий в сбыте 

продукции, принятии 

стратегических 

решений 
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потребности покупателей, но и обеспечивать лучшие возможности для развития 

торгового бизнеса, благодаря использованию собственных средств и 

привлечению внешних инвестиций, обеспечивая при этом качественное 

обслуживание. В настоящее время самым быстрорастущим видом предприятий 

сетевой розничной торговли товарами повседневного спроса стали 

гипермаркеты. В последние годы региональная сетевая торговля развивается во 

многих регионах и стала едва ли не основной движущей силой увеличения 

товарооборота во всей стране. Для формирования сильного бренда значение 

имеет такой показатель силы марки розничной сети, как число приверженных 

покупателей, которые обращают внимание на рекламу своей сети и не 

реагируют на акции других. Они составляют важный сегмент потребителей, 

которые готовы покупать больше товаров в своей сети, не замечая недостатков 

в ее деятельности.  

В условиях посткризисной экономики одним из важных моментов, 

влияющих на совершение покупки, является падение покупательской 

способности населения, поэтому российские ритейлеры ведут борьбу за 

привлекательное для потребителей позиционирование − самые низкие цены. На 

потребительском рынке используется такая модель покупательского поведения, 

для которой характерно сокращение расходов на получение удовольствия, 

увеличение реализации товаров повседневного спроса, уменьшение числа 

покупок и переход на приобретение товаров более дешевых марок. Это 

повлияло на изменение в стратегии деятельности продовольственного ритейла, 

а также сказалось на предпочтениях потребителей при выборе места 

совершения покупки и имидже торговых сетей. 

Формирование устойчивой конкурентоспособности привело к 

необходимости повышенного внимания торговых сетей к таким вопросам, как 

увеличение спроса, формирование бренда, проведение грамотной 

ассортиментной и ценовой политики. 
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1.3 Методы определения эффективности продаж на предприятиях 

торговли 

 

При характеристике методов и инструментов познания механизмов 

финансового обеспечения оптовых продаж, подчеркивается, что метод анализа 

− это аналитический аппарат исследования оптовых продаж. Метод в 

коммерческой деятельности предполагает определение методов, способов её 

исследования [18]. 

С другой стороны, метод не только инструменты познания, но и приемы 

совершенствования коммерческой деятельности [16].  

В зависимости от глубины исследования взаимосвязей микро и 

макроэкономики применяются различные методы, способы и приемы. 

Наиболее часто используемыми метода являются: нормативный, 

балансовый, структурный, индексный, моделирования, системный и другие. 

В условиях компьютеризации в настоящее время успешно применяются 

экономико−математические методы анализа и соответствующие им 

статистические и математические методы [17]. 

Пирамида методов исследования коммерческой деятельности изображена 

на рисунке 1.4. 

Первый этап − эмпирические исследования предусматривает: 

определение проблем и задач исследования, сбор и предварительное изучение 

информации, выработку рабочей гипотезы. 

Второй этап − аналитические исследования − предусматривает: выбор 

методов и проведение анализа собранной информации, её систематизация, 

обобщение, моделирование, формулирование выводов. 
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Рисунок 1.4 – Пирамида методов исследования коммерческой деятельности [16] 

 

Третий этап − экономическая политика предусматривает разработку 

программы по совершенствованию коммерческой деятельности, проверку 

правильности принятых шагов [16].  

В современных условиях предприятия торговли ориентированы не только 

на структурное и организационное развитие, но и на повышение эффективности 

оптовых продаж.  

Показатели деятельности торгового предприятия, осуществляются на 

коммерческой основе, подразделяются на две группы, оценивающие две 

категории: экономическую эффективность и экономический эффект [23].  

Экономическая эффективность определяется как соотношение между 

затратами по вовлеченным производственным, материальным, финансовым, 

трудовым ресурсам и полученными результатами. Целью торгового 

предприятия является достижение максимальных результатов деятельности при 

оптимальном экономическом потенциале предприятия, относительном 

сокращении издержек обращения и высокой культуре обслуживания [17].  

Экономический эффект – это результат от функционирования 

предприятия, выражаемый такими показателями, как товарооборот, объем 

продажи товаров, валовой доход, прибыль [12]. 

Системный подход позволяет глубже изучить исследуемое предприятие, 

получить наиболее полное представление о нем. 
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исследования 

Аналитические 

исследования 
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политика 
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Системный подход в экономическом анализе направлен на разработку 

научно обоснованных вариантов решения определенных задач, а также 

позволяет выбрать наиболее целесообразные управленческих решений для 

достижения поставленных целей. 

Систему показателей, используемых при проведении комплексного 

анализа, целесообразно построить по схеме: 

Ресурсы        Затраты       Результаты (РЗР) 

В качестве общей оценки эффективности деятельности предприятия 

могут выступать комплексные показатели оценки эффективности торговой 

деятельности, финансово-хозяйственной деятельности, показатели 

эффективности хозяйствования торгового предприятия, темпа экономического 

развития и т.п.  

Эффективность – это соизмерение затраченных усилий, ресурсов, или 

энергии на достижение определенных результатов. 

Обобщающим показателем оценки эффективности оптовых продаж 

предприятия может выступать показатель экономического потенциала.  

В таблице 1.7 рассмотрим основные показатели оценки эффективности 

функционирования оптового торгового предприятия. 

При проведении комплексного анализа экономической эффективности 

деятельности организации применяют различные варианты сочетания данных 

показателей в зависимости от целей и особенностей проводимого анализа. 

Таблица 1.7 – Показатели, влияющие на оценку эффективности оптовых 

продаж предприятия  

Группа 

показателей 

Показатели Расчет Функция 

коммерческо

й 

деятельности 

1. Эффективность 

использования 

основных фондов 

 

 

Фондоотдача (руб.) Фо=ТО/ОФ МТО 

Фондоемкость (рур.) Фе=ОФ/ТО 

Фондорентабельность (руб.) Френ=п/оф 

Фондовооруженность (тыс. руб.) Фвоор=ОФ/Чср 
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Окончание таблицы 1.7 

Группа 

показателей 

Показатели Расчет Функция 

коммерческо

й 

деятельности 

 Товарооборот на 1м2 общей 

(торговой) площади (тыс. руб.) 

Т на 1м2 = Т/S  

Прибыль на 1м2 общей (торговой) 

площади (тыс. руб.) 

Т на 1м2 = П/ S 

2. Эффективность 

использования 

оборотных средств 

Оборачиваемость оборотных 

средств (дни) ОС
П

Кэф  
ФЭО 

3. Эффективность 

использования 

трудовых ресурсов 

Производительность труда (тыс. 

руб.) 

П = Т/Ч НОРМС 

Прибыль на одного работника ОП 

(тыс. руб.) 

Пна 1раб. = Т/Ч 

топ 

4. Эффективность 

текущих затрат 

 

 

Уровень издержек обращения (%) Уио = ИО/Т ФЭО 

Затратоотдача (товарооборот на 1 

руб. текущих затрат), руб. 

З = Т/ИО 

Срок окупаемости капитальных 

вложений 

С= П/З 

5. Эффективность 

использования 

товарных запасов 

Оборачиваемость товарных 

запасов, дни 

ТЗ/Р*360 дн. ЗД 

6. Эффективность 

использования 

рекламных средств 

Реклама Р=(Т*П*Д/100)* 

(Н/100)−И 

ИМО 

7. Эффективность 

работы 

предприятия 

Рентабельность конечной 

деятельности 

Ур=ЧП/Р*100 ПТП 

 

Прибыль ЧП=Поб.д.−ЧР+

ЧД 

 

В данной таблице мы отразили показатели, влияющие на оценку 

эффективности оптовых продаж предприятия. В таблице видно, что каждый 

показатель относиться к функциям коммерческой деятельности.  

Для всесторонней оценки эффективности оптовых продаж торгового 

предприятия чаще всего используют систему показателей. Содержание 

показателей, привлекаемых для оценки хозяйственной ситуации, в каждом 

конкретном случае определяется жизненным циклом предприятия, его 

размером, временным аспектом планового горизонта, назначением анализа и 

другими параметрами [16]. 

На сегодняшний день применение комплексного анализа экономической 
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эффективности организации предполагает применение матричного метода 

анализа с расчетом общего синтетического показателя для анализа финансово-

хозяйственной деятельности предприятия.  

Особенностью использования матричного метода комплексного анализа 

экономической эффективности организации является определение начальных 

показателей и приведение в порядок их совокупности. Выделение показателей 

определяется уровнем управления и поставленными целями [17]. 

Показатели анализируют по приведенной выше схеме ресурсы – затраты 

− результаты. Для повышения эффективности хозяйственной деятельности 

предприятия необходимо, чтобы темпы роста показателей возросли в той же 

последовательности.  

Ресурсы организации торговли также представляются численностью 

персонала, численностью торгово-оперативных работников, товарно-

материальными запасами, общей площадью и площадью торгового зала и т.п. 

при этом не все из них включаются в матричную модель (например, товарно-

материальные запасы, денежные средства на расчетном счету). Это связано с 

тем, что может нарушиться основной принцип РЗР, когда конечные результаты, 

должны расти более высокими темпами, чем ресурсы и затраты [18].  

Затраты организации представляются управленческими и коммерческими 

расходами, фондом заработной платой, рабочим временем и т.п. Конечные 

результаты деятельности организации торговли – это товарооборот и прибыль. 

В матричной модели для проведения комплексного анализа 

экономической эффективности организации рекомендуется использовать 

показатели, приведенные в табл. 1.8: 

Данный вид анализа позволяет определить резервы повышения 

эффективности хозяйственной деятельности организации торговли на будущие 

периоды путем увеличения коэффициентов рентабельности и ликвидности 

применения активов путем усовершенствования отдельных экономических и 

финансовых показателей [16]. 
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Таблица 1.8 – Показатели, используемые в комплексном анализе 

экономической эффективности оптовой организации 

Наименование Примеры 

Ресурсы Общая площадь, торговая площадь, средняя за исследуемый период 

численность персонала 

Затраты Общая сумма коммерческих и управленческих затрат 

Результаты Валовая прибыль, прибыль от продаж, прибыль до налогообложения, 

чистая прибыль, оптовый оборот продажи 

 

Конечным результатом функционирования организации торговли 

является стоимость реализованных товаров и услуг. Поэтому эффективность 

функционирования организации торговли может быть выражена обобщающим 

показателем, рассматриваемым как отношение стоимости реализованных 

товаров и услуг к затратам на их реализацию по формуле: 

                                 Стоимость реализованных товаров (услуг) (1) 

Эффективность =  

                                    Реальные издержки обращения  

                               (затраты на реализацию товаров и услуг) 

Показатель эффективности оптовых продаж предприятия неразрывно 

связан с функцией по анализу материально-техническому обеспечению, так как 

здесь происходит анализ материальных и товарных ресурсов организации.  

Рассматривая показатели эффективности оптовых продаж, можно 

отметить, что при ее оценке может быть использовано множество показателей: 

обобщающих и частных, стоимостных и натуральных, одноэлементных и 

многоэлементных, количественных и качественных. Содержание основных 

функций коммерческой деятельности позволяет структурировать основные 

показатели её эффективности в шесть групп [17]:  

− эффективности финансового обеспечения процессов обмена; 

− эффективности материально-технического обеспечения; 

− эффективности закупа товаров; 

− эффективности найма рабочей силы; 

− эффективности информационного обеспечения; 

− эффективности продаж товаров и дополнительных услуг. 
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Однако возможно дополнение их состава (углубление или расширение 

показателей) в соответствии с целью проводимых исследований и наличием 

информационного обеспечения.  

Таким образом, любое направление коммерческой деятельности должно 

характеризоваться определенными показателями, которые направлены на 

повышение целесообразности, результативности и экономичности 

коммерческой деятельности [32].  

В тоже время для полной оценки эффективности коммерческой 

деятельности предприятия, возможно, использовать обобщающие показатели, 

когда сопоставляются результаты деятельности предприятия со всеми 

затраченными средствами, включая вложения средств в основные и оборотные 

фонды. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.5 − Взаимосвязь показателей эффективности оптовых продаж [34] 

 

Использование различных подходов при проведении комплексного 

анализа экономической эффективности оптовой организации позволяет более 

глубоко и детально изучить деятельность организации торговли, что позволит 

более эффективно использовать имеющееся ресурсы и выявить 

неиспользованные резервы.  
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Результаты комплексного экономического анализа являются базой для 

принятия решений в области оптовых продаж предприятия [29].  

В качестве обобщающей оценки эффективности оптовых продаж 

торгового предприятия могут быть использованы следующие комплексные 

показатели: 

1. Эффективность применения торгового потенциала исследуемого 

объекта: 

Эитп=ТО/[ФЗП+(ОС+ОФ)*К],                          (2) 

где Эитп – эффективность применения торгового потенциала исследуемого 

объекта; 

       РТО – оборот оптовой (розничной) торговли; 

       ФЗП – фонд заработной платы; 

       ОС – средняя стоимость оборотных фондов за отчетный период; 

       ОФ – средняя стоимость основных фондов за отчетный период; 

       К – нормативный коэффициент, равный 0,12. 

Он дает возможность дать оценку, на сколько эффективно используется 

экономический потенциал исследуемого предприятия и сравнить наличные у 

предприятия ресурсы с основным результатом доходности предприятия –

товарооборот / оборот от оказания услуг / оборот розничной (оптовой) 

торговли. Чем больше значение данного показателя, тем эффективнее 

организация осуществляет свою основную функцию – оказывает населению 

услуги или реализует товары, а, следовательно, тем эффективнее использует 

собственные ресурсы [41]». 

2. Эффективность финансовой деятельности: 

Эфд=ВП/[ФЗП+(ОС+ОФ)*К],                            (3) 

где Эфд – эффективности финансовой деятельности; 

      ВП – валовая прибыль, руб. 

Данный показатель позволяет оценить объем необходимых ресурсов для 

достижения основного финансового результата деятельности организации 

торговли и эффективность использования данных ресурсов [21]. 
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3. Оценка эффективности деятельности персонала: 

Этд=РТО/Ч/СЗ,                                              (4) 

где Этд – эффективность деятельности персонала, руб./чел.; 

      Ч – средняя численность персонала за отчетный период, чел.; 

      СЗ – заработная плата одного сотрудника средняя за исследуемый период, 

руб.  

Вторая формула расчета показателя эффективности деятельности 

персонала: 

Этд=РТО/ФЗП                                               (5) 

4. Темп степени развития организации: 

Тинт=(Тпт*Тоос*Тфо)/(Тфзп*Тос*Тоф)*100%,                (6)  

где Тинт – темп степени развития организации, %; 

       Тпт – темп прироста (уменьшения) производительности труда персонала, 

%; 

       Тоос – темп прироста (уменьшения) скорости обращения оборотных 

фондов организации в оборотах, %; 

       Тфо – темп прироста (уменьшения) фондоотдачи, % 

       Тфзп – темп прироста (уменьшения) фонда заработной платы, %; 

       Тос – темп прироста (уменьшения) средней за исследуемый период 

стоимости оборотных фондов, %; 

       Тоф − темп прироста (уменьшения) средней за исследуемый период 

стоимости основных фондов, % [41]». 

5. Темп экономического роста фирмы: 

Анализ экономического уровня фирмы проводят, используя качественные 

показатели оптового оборота данной организации: 

Тэр=5√Тпт*Тоос*Тоф*Тзо*Тур,                               (7) 

где Тэр – обобщающий темп экономического роста фирмы, %; 

      Тит – темп прироста (уменьшения) производительности труда, %; 

      Тоос – темп прироста (уменьшения) скорости оборачиваемости оборотных 

фондов, %; 
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      Тфо – темп прироста (уменьшения) фондоотдачи основных средств, %; 

      Тзо – темп прироста (уменьшения) затратоотдачи, %; 

      Тур – темп прироста (уменьшения) уровня рентабельности, % [29]» 

Таким образом, важные показатели оптовых продаж организации – это 

показатели прибыльности, стабильности, ликвидности, деловой активности, 

рентабельности и т.д. Все они положительного характера, чем выше 

показатели, тем лучше для предприятия.  

Показатели необходимо построить по приведенной выше схеме РЗР. Для 

повышения эффективности хозяйственной деятельности предприятия 

необходимо, чтобы темпы роста показателей возросли в той же 

последовательности [27].  

Ресурсы организации торговли также представляются численностью 

персонала, численностью торгово−оперативных работников, товарно-

материальными запасами, общей площадью и площадью торгового зала и т.п. 

при этом не все из них включаются в матричную модель (например, товарно-

материальные запасы, денежные средства на расчетном счету). Это связано с 

тем, что может нарушиться основной принцип РЗР, когда конечные результаты, 

должны расти более высокими темпами, чем ресурсы и затраты.  

Затраты предприятия организации представляются коммерческими и 

управленческими затратами, фондом заработной платы, рабочим временем и 

т.п. Конечные результаты деятельности организации торговли – это 

товарооборот и прибыль. 

 

1.4 Система показателей комплексной оценки коммерческой 

деятельности предприятия 

 

С целью максимизации прибыльности предприятия необходимо 

регулярно вести работу по оптимизации системы оптовых продаж предприятия. 

Направления оптимизации системы оптовых продаж, как правило, совпадают с 

направлениями оценки результативности коммерческой деятельности оптового 
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предприятия или с функциями коммерческой деятельности организации [38].  

За основу рекомендуется использовать направление совершенствования 

информационной обеспеченности, поскольку подробная, своевременная и 

точная информация – это важный компонент эффективного осуществления 

продаж предприятия. Для этого необходимо использовать мониторинг 

продукции, использовать правовые, бухгалтерские, конкурентные, 

мониторинговые информационные базы данных Принятие управленческих 

решений в области управления оптовыми продажами невозможно без 

использования современной и адекватной ситуации на рынке информации. 

Следовательно, необходимо использовать информационные базы, актуальные и 

связанные со всеми функциями коммерческой деятельности организации [40]. 

1 Совершенствование организационной структуры оптовой торговли 

осуществляется по ряду направлений (рис. 1.6). 

 

Рисунок 1.6 − Направления совершенствования организационной структуры 

оптовой торговли в современных условиях 

 

Одним из направлений совершенствования организационной структуры 

оптовой торговли в современных условиях является формирование оптового 

звена на двух уровнях:  

I уровень – общенациональные, федеральные оптовые предприятия (на 
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уровне всей страны), включающие в себя самостоятельные оптовые 

предприятия, оптовые предприятия производственных объединений, оптовые 

предприятия крупных розничных структур;  

II уровень – региональные оптовые предприятия, к которым относят 

независимые оптовые предприятия, оптовые предприятия региональных 

производственных объединений и розничных крупных структур.  

Одним из важных направлений совершенствования организационной 

структуры оптовой торговли является формирование межотраслевых 

комплексов, предполагающих создание взаимосвязанной цепочки 

производственных, оптовых и розничных предприятий с целью обеспечения 

наиболее рационального процесса производства и реализации потребительских 

товаров и наиболее полного удовлетворения спроса населения [11].  

2. Работа с поставщиками и контрагентами. Грамотное составление и 

правильное ведение договоров – основа обеспечения эффективности 

договорной работы. Для оптимизации условий договора необходимо применять 

следующие возможности: 

– экономия на доставке товаров от поставщика или покупателю силами 

второй стороны договора, а не исследуемой компании; 

– страхование риска в случае экстренных происшествий; 

− фиксация цены при работе с поставщиками на срок действия данного 

договора; 

− оптимизация договоров с покупателями: констатация моментов об 

обязанностях по оплате, размере закупаемой партии товаров, сроках поставки и 

т.д. [39] 

Важным моментом оптимизации договорной работы является строгий 

контроль ее осуществления, поскольку данное направление позволит 

оптимизировать структуру оборотных средств оптовой организации: снизить 

долю как товарных запасов, так и дебиторской задолженности предприятия, 

которая может существенно изымать денежные средства из товарного оборота 

и замораживать их. Уменьшение размера дебиторской задолженности 
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возможно по двум направлениям: определение кредитного рейтинга покупателя 

с максимальным размером товарной отгрузки без оплаты и предоставление 

скидки за предоплату товара до отгрузки. Высвобожденные денежные средства 

можно направить на погашение кредиторской задолженности, долгосрочных и 

краткосрочных кредитов, а также увеличение оборота оптовой торговли [27]. 

3. Формирование ассортиментной стратегии – ключевой момент всей 

системы управления торговым ассортиментом предприятия. От того, насколько 

эффективной будет стратегия, зависит будущее предприятия и его успех на 

рынке [28]. 

По мнению Марчука Ф.Л. в статье «Как повысить эффективность 

управления торговлей», в общем виде ассортиментная стратегия преследует две 

цели. Непосредственная цель – продажа товара и соответственное увеличение 

товарооборота предприятия. Перспективная цель – поддержание пре-

емственных непрерывных отношений между предприятием и его постоянными 

клиентами. 

Чтобы достичь этих целей, руководство предприятия не должно 

довольствоваться достигнутым числом покупателей или переставать работать с 

довольными клиентами. Необходимо разрабатывать меры по привлечению 

новых и удержанию постоянных клиентов от агрессивных действий 

конкурентов. Привлечение новых покупателей почти всегда достигается в 

результате успешного использования наступательной стратегии. 

Оборонительные стратегии могут сохранить существующих довольных 

покупателей, но они не являются основой достижения конкурентоспособности. 

Для привлечения новых активных приверженцев среди потенциальных 

клиентов торговое предприятие должно значительно опережать соперников, 

предпринимая одно стратегическое наступление за другим, укрепляя свою 

рыночную позицию и сохраняя благосклонность потребителей. Все насту-

пательные стратегии можно свести к двум подходам: попытка отобрать долю 

рынка у более слабых противников или свести на нет конкурентное 

преимущество более сильного противника. В соответствии с этими подходами 
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можно выделить шесть основных типов наступательной стратегии [30]: 

˗ стремление противостоять достоинствам конкурента или превзойти их; 

˗ использование недостатков конкурента; 

˗ широкомасштабное наступление; 

˗ обходные маневры; 

˗ тайная война; 

˗ активные упреждающие удары. 

4. Управление товарными запасами. С целью повышения эффективности 

управления товарными запасами и минимизации потерь необходимо 

использовать логистические принципы для анализа оптимального размера 

заказов, применяя системы контроля размера запасов [18]. 

Также необходимо уменьшать затраты на транспортировку, погрузку / 

разгрузку товаров, а также их хранение, подсортировку и фасовку при 

необходимости. Первоначально необходимо решить, как проводить 

транспортировку товара: собственными силами или с привлечением 

транспортных компаний. При наличии собственного парка автомобилей и 

прочих погрузочных средств необходимо разрабатывать наиболее выгодные 

для компании маршруты доставки товаров для снижения расходов на топливо, 

ГСМ, амортизацию транспортного средства [19]. 

5. Оптимизация закупочной деятельности предприятия. Оптимизации 

системы оптовых продаж будет содействовать и оптимизация работы с 

поставщиками продукции, минимизируя риски работы с ними и максимизируя 

прибыль. Рекомендуется предприятию разрабатывать систему оценки 

поставщиков с целью выявления определенного числа тех, работа с которыми 

наиболее выгодна для компании [20]. 

6. Совершенствование ценовой политики организации и применение 

методов продвижения продукции компании.  

Ценообразование в целом представляет собой процесс формирования 

уровней структуры и динамики цен, образующих единую систему в экономике. 

В понятие «ценообразование» на уровне предприятия входит совокупность 



 

41 

 

организационных и методических действий по определению цены. 

Традиционно в экономической литературе выделяют следующие этапы этого 

процесса: 

− определение целей ценообразования; 

− анализ и оценка спроса; 

− анализ и оценка издержек; 

− анализ цен и товаров конкурентов; 

− выбор метода ценообразования, метода расчета исходной (базовой) 

цены; 

− установление окончательной цены. 

Рассмотрим кратко содержание основных этапов, предшествующих 

выбору метода определения базовой цены. 

Приступая к процессу ценообразования, предприятие (предприниматель) 

должно представлять, какой цели оно собирается достичь посредством продажи 

товара. Как правило, целей у предприятия несколько, и их реализация возможна 

в краткосрочной или долгосрочной перспективе. Основными целями 

предпринимательской деятельности, которые реализуются с помощью 

ценообразования, являются: обеспечение выживаемости, дальнейшего 

существования предприятия: эта цель может рассматриваться как 

краткосрочная и возникает у предприятий, работающих в условиях жесткой 

конкуренции.  

Для ее реализации используются минимальные цены, позволяющие 

покрыть затраты предприятия; 

− краткосрочная максимизация прибыли: в данном случае задача 

предприятия сводится к определению спроса и издержек при различных 

уровнях цены и выборе такого уровня цены, который обеспечит максимальную 

прибыль; 

− удержание рынка, сохранение существующего положения на рынке или 

благоприятных условий реализации. Предприятие следит за ситуацией на 

рынке (появление конкурентов, новых товаров) и динамикой цен, стараясь не 
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допустить их резкого изменения; 

− завоевание лидерства по показателям доли рынка – долговременная 

стратегия предприятия, уверенного в спросе на свой товар, реализуется с 

помощью цен «проникновения», уровень которых ниже уровня цен 

конкурентов; 

− завоевание лидерства по показателям качества: данная цель ставиться 

предприятиями, реализующими товары высокого качества; цены здесь 

устанавливаются высокие, и уровень цены характеризует престижность 

покупки. 

Как правило, такие предприятия предварительно создают себе соответст-

вующий «имидж» и рассчитывают на людей с высоким уровнем дохода; 

− краткосрочная максимизация оборота (продаж): Эта цель реализуется 

путем установления пониженных цен с целью завоевания дополнительного 

сегмента рынка или путем установления процента комиссионных с объема 

продаж, что стимулирует сбыт. 

Все перечисленные цели взаимосвязаны, но не совпадают: то, что при-

носит максимальную прибыль в краткосрочный период, в долгосрочной пер-

спективе может привести к убыткам. Достижение целей происходит в разное 

время и при различных уровнях цены, но в совокупности они служа т общей 

доминирующей цели предпринимательской деятельности − долгосрочной 

максимизации прибыли. 

Также использование скидок стимулирует оптовых покупателей к 

заключению договора. Аналогичный эффект оказывает и предоставление 

отсрочки платежа, но у данного метода имеется и много минусов, поскольку 

может привести к резкому росту дебиторской задолженности предприятия, а 

как следствие замораживанию значительных сумм и изъятии их из свободного 

оптового оборота. По этой причине решение о предоставлении отсрочки 

платеже и скидок принимается только после оценки платежеспособности и 

надежности оптового покупателя, что в очередной раз подтверждает 

актуальность введения системы оценки дебиторских должников компании [21].  
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Можно также использовать и неценовые средства привлечения 

покупателей и стимулирования продаж: участие в спонсорских программах, 

рекламные кампании, участие в профильных выставках, экономических 

мероприятиях и т.д., продвижение продукции в СМИ [18]. 

7. Разработка торговой политики предприятия. Результативность системы 

оптовых продаж можно увеличить и разработкой регламента торговой 

политики. Она включает в себя конкретные систему, формы и методы по 

выполнению стратегических планов и позволяет максимизировать оптовые 

продажи организации [19]. 

В современном мире рост количества предложений в сфере услуг и 

торговли предъявляет особые требования к ведению бизнеса. Любое 

предприятие, оказывающее услуги или продающее товары конечному 

потребителю, сталкивается с жестокой конкуренцией. В такой среде 

конкурентные преимущества необходимы не только для выхода на рынок и 

увеличения присутствия фирмы на нем, но и для удержания своих позиций. 

Именно по этой причине на протяжении десятилетий многие компании тратят 

значительные средства, пытаясь понять настроения и предпочтения своих 

клиентов и повлиять на их склонность к потреблению выпускаемой продукции. 

В наши дни широко признано, что удерживать существующих клиентов 

требует меньших затрат и гораздо более выгодно, чем искать новых, и поэтому 

сохранение клиентов стало одной из главных целей большинства компаний. 

Для исследуемого нами предприятия в современных рыночных условиях 

становится особенно актуальным решение данных задач. 

Программы лояльности клиентов являются маркетинговым 

инструментом, направленным на оптимизацию взаимоотношений компаний с 

клиентами. Появление таких программ было обусловлено новыми 

маркетинговыми концепциями. Программы бывают трех видов: дисконтные 

программы, программы лояльности и Клубы постоянных клиентов. Эти 

программы могут быть разных типов – индивидуальные или коалиционные, 

открытые или закрытые, использующие материальные или не материальные 
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привилегии и др. Программы лояльности строятся по определенным 

принципам, которые включают в себя анализ ситуации, оценку 

целесообразности ее использования, постановку целей, определение целевых 

групп, выбор вида и типа программы, определение финансовой концепции, 

выбор технологии для создания базы данных и др. 

Для оптовых предприятий, как правило, характерна высокая степень 

развития отношений конкуренции. По этой причине необходимо регулярно 

проводить анализ уровня конкурентоспособности оптового предприятия и 

разрабатывать мероприятия повышения инструментов конкурентоспособности, 

поскольку основная доля успехов компаний основана на концентрации 

собственных лучших сил против слабых мест конкурентов. Сделать это удается 

лишь при хорошо налаженной системе их исследования и выявления 

собственных сильных конкурентных сторон [9].  

Внутренние инструменты управления конкурентоспособностью можно 

разделить на семь групп, главной из которых будет группа инструментов 

конкурентоспособности всей системы управления, а шесть остальных 

соответствуют функциональным областям деятельности.  

К инструментам конкурентоспособности системы управления оптовыми 

продажами относятся инструменты, обеспечивающие определенные 

конкурентные преимущества системы управления данной организации перед 

системами управления других организаций. Как известно система управления – 

это механизм, процесс, структура управления, механизм развития и искусство 

управленческой деятельности. Поэтому для обеспечения 

конкурентоспособности этих элементов используются следующие 

инструменты: миссия, цели, задачи, функции, методы, решения, стиль 

руководства и технологии управления. 

К организационным инструментам относятся средства, предназначенные 

для создания и эффективного функционирования всех процессов в 

организации. К данной группе инструментов можно отнести: коммуникации, 

информационные потоки, распределение прав и ответственности, 
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организационную структуру предприятия и культуру организации. 

Маркетинговые инструменты призваны обеспечить 

конкурентоспособность системы маркетинга организации. Среди данных 

инструментов можно выделить: имидж организации, стратегию 

ценообразования и продвижения товаров на рынке, проведение маркетинговых 

исследований, формирование системы ФОССТИС, создание конкурентных 

преимуществ организации посредствам проведения маркетинговых 

исследований. 

Финансовые инструменты обеспечивают конкурентоспособность 

организации в плане финансов. Получение прибыли является одной из главных 

задач создания и функционирования любого коммерческого предприятия, в 

связи с этим данная группа инструментов является очень важной для 

собственников организации. Среди финансовых инструментов можно 

выделить: собственные средства, кредиты и различные краткосрочные и 

долгосрочные займы, инвестиции, объем дебиторской задолженностью, 

ликвидность деятельности. 

Инструменты системы сбыта, направлены на улучшение системы 

сбытовой деятельности организации. Среди них выделяют: собственная 

сбытовая сеть, реальность объемов продаж продукции, пропускная способность 

сбытовой структуры организации, сервисное обслуживание 

высокотехнологической продукции, осуществление стимулирующей политики 

товародвижения. 

Инструменты управления конкурентоспособностью персонала 

направлены на создание конкурентных преимуществ среди людских ресурсов. 

К ним можно отнести: квалификацию, обучение, ротацию, продвижение, 

мотивацию, создание социально-психологического климата, личные качества 

персонала. 

Инструменты конкурентоспособности товара так же были отнесены к 

внутренним инструментам и выделены в отдельную группу. Среди 

инструментов данной группы выделяют: цену, качество, издержки, 
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патентоспособность, новизну, прогрессивность технологий, наличие известных 

торговых марок. 

Все выше перечисленные группы инструментов создают инструментарий 

конкурентоспособности организации.  

Структура понятия конкурентоспособность позволяет утверждать, что 

конкурентоспособность объекта складывается из конкурентоспособности его 

элементов и их организованности для достижения цели. 

Необходимо выявить конкурентов, которые оказывают или вероятно 

окажут значительное влияние на осуществление деятельности предприятия.  

Различные конкуренты должны быть подтверждены анализу с разным 

уровнем глубины. Проведение анализа позволяет определить: долю рынка, 

которая приходится на конкурентов по отдельным видам товара; известность 

продукции конкурентов; объемы реализации продукции конкурентами; 

численность сотрудников в сфере сбыта у конкурентов; основные цели 

конкурентов в политике цен; рекламную деятельность конкурентов; уровень 

обслуживания у конкурентов и др. [18]. 

Перечень задач маркетинговых исследований сложно составить, в силу 

влияния различного набора факторов, различный потенциал фирмы, 

человеческий фактор приводит к большому разнообразию исследовательских 

задач, выдвигаемых перед маркетинговой службой.  

Основные задачи маркетинговых исследований: 

˗ сбор, обработка, сводка и хранение информации; 

˗ анализ влияния глобальных сил и факторов макросреды маркетинга на 

деятельность фирмы; 

˗ оценка и анализ конъюнктуры рынка, расчет емкости рынка, 

прогнозирование спроса и его эластичности;  

˗ оценка возможностей и поведения конкурентов; 

˗ анализ воздействия факторов микросреды; 

˗ территориальный анализ рынка сбыта, оценка его долей, занимаемых 

фирмой; 
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˗ изучение реакции потребителей на новый или модифицированный 

товар; 

˗ сертификация и оценка качества товара, анализ его 

конкурентоспособности; 

˗ изучение товарной номенклатуры и ассортимента, изменение их в 

структуре; 

˗ информационно-аналитическое обоснование сегментации рынка, т.е. 

группировка и структуризация потребителей; 

˗ информационно-аналитическое обеспечение разработки товара, и 

регулирование его жизненного цикла; 

˗ информационно-аналитическое обоснование разработки стратегий 

маркетинга;  

˗ информационно-аналитическое обеспечение разработки стратегического 

и оперативного маркетингового планирования;  

˗ информационно-аналитическое обеспечение контроллинга; 

˗ информационно-аналитическое обеспечение ценообразования и 

регулирования цен; 

˗ учет и анализ товарооборота, товарных запасов, издержек обращения и 

прибыли в целом и по этапам жизненного цикла товара;  

˗ характеристика эффективности маркетинга и маркетингового 

исследования; 

˗ оценка вклада фирмы в решение экологических проблем [26]. 

Маркетинг ориентируется на интересы рынка и исходит из приоритета 

потребительских желаний и предпочтений. Отсюда делается вывод о 

необходимости изучения потребителей и покупательского спроса, их 

мотивации, размера, структуры, динамики, эластичности и т.д.  

Без выявления тенденций и закономерностей функционирования 

рыночного механизма невозможно регулирование рыночных процессов или 

адаптация к действию рыночного механизма 



 

 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Бакалаврская работа посвящена организации розничных продаж 

торгового предприятия ООО «Л-Пром» 

 Во введении обоснована актуальность выбранной темы, определены 

цели, задачи, объект и предмет исследования. 

В теоретическом разделе работы были рассмотрены различные точки 

зрения специалистов в области коммерческой деятельности на понятие, 

сущность, функции, подходы к организации и комплексную оценку 

эффективности коммерческой деятельности предприятия. 

В ходе практического анализа были рассмотрены такие аспекты, как 

финансовое, материально – техническое обеспечение, информационное 

обеспечение, коммерческой деятельности организации, закупочная 

деятельность предприятия, технология продажи товаров, экономический, 

финансовый анализ и в заключение предложена комплексная оценка 

эффективности хозяйственной деятельности ООО «Л-Пром» 

Отметим основные моменты характеристики хозяйственной деятельности 

предприятия.  

На эффективное функционирование предприятия влияет множество 

внешних и внутренних факторов. Только комплексное изучение внутренней и 

внешней среды предприятия и рациональное управление могут существенно 

повысить рентабельность деятельности. Поэтому очень важно для специалиста, 

желающего реализоваться в области предпринимательства знать и разбираться 

во внутри- и вне- оптовых процессах. 

Анализ трудовых ресурсов показал, что в отчетном году наблюдается 

незначительный рост фонда заработной платы. В следующем периоде не стоит 

поднимать оплату труда и следует оставить ее на прежнем уровне. 

Проведенный экономический анализ финансовых результатов ООО «Л-
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Пром» за 2022-2023 года свидетельствует о том, что товарооборот в отчетном 

году вырос на 10949,5, но вместе с тем наблюдается рост издержек обращения. 

В связи с ростом товарооборота в отчетном периоде растет прибыль от продаж, 

а, следовательно, и чистая прибыль. Однако данное предприятие обладает 

всеми ресурсами для улучшения своего финансового положения. На основе 

этого предприятию следует порекомендовать снизить уровень издержек 

обращения и увеличить размеры получаемой валовой прибыли, для чего 

необходимо продолжить наращивание объемов товарооборота в будущем.  

Валовая прибыль, составляющая основу доходов в 2023 году, составила 

25269,4 тыс. руб., увеличившись по сравнению с 2022 годом на 3945,7 тыс. руб.  

Наибольшую долю в общей структуре расходов составляют расходы по 

обычным видам деятельности или издержки обращения. В сумме издержки 

отчетного периода составили 19821,9 тыс. руб., что выше прошлого года на 

3815,0 тыс. руб.  

К основным фондам ООО «Л-Пром» относят торговое оборудование, 

вычислительную технику, измерительные и регистрирующие приборы, 

производственный и хозяйственный инвентарь.  

Большую часть оборотных средств предприятий составляют денежные 

средства, вложенные в фонды обращения, включающие в себя такие элементы 

как: запасы готовой продукции, товарные запасы, денежные средства на счетах, 

в кассе и пути. 

Рассмотрев характеристику предприятия, следовало бы отметить, что у 

«Л-Пром» существует 6 поставщиков всей продукции которую он реализует, 

негативным моментом является то, что фирма в основном работает с 

посредниками.  

Вместе с тем большое влияние на объем реализации оказывают 

применяемые формы и методы продажи. В целом, их организация оценивается 

положительно, однако нельзя стоять на месте нужно идти вперед по пути 

повышения прибыли. 

В целом, текущую деятельность ООО «Л-ПРОМ» можно оценить, как 
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достаточно эффективную. Для совершенствования работы предприятия можно 

предложить следующие рекомендации: 

Для того чтобы на складе не возникало проблем с дефицитом продукции 

или пересортицей, так как это может привести к значительным издержкам на 

хранение.  

Нужно наладить введение новинок, т.е. рекламные кампании продукции 

своих постоянных поставщиков с предоставлением информационных 

материалов, скидок. Это решит сразу две задачи: поможет в более быстром 

признании покупателями новинок товаров, будет способствовать налаживанию 

тесных партнёрских взаимоотношений с поставщиками.  

Интенсификация деятельности организации могла бы быть значительно 

выше, в связи, с чем руководству организации необходимо принять меры 

направленные на повышение эффективности использования хозяйственных 

ресурсов, находящихся в распоряжении организации. 
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