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ВВЕДЕНИЕ

Розничная торговля - одна из важнейших сфер обеспечения населения.

При ее посредстве осуществляется рыночное соглашение товарного

предложения и покупательского спроса. Являясь источником поступления

денежных средств, торговля тем самым формирует основы финансовой

стабильности государства.

Главная цель торговли потребительскими товарами - удовлетворение

потребностей населения в товарах и услугах. Достижение этой цели

характеризуется общим объемом реализации товаров населению. При

реализации товаров потребителю произведенный продукт находит свое

выражение в общественном признании. Товарооборот характеризует объем

потребления материальных благ, выражен экономическими отношениями,

возникающими в процессе движения товаров из сферы производства и

обращения в сферу личного потребления. Сущность товарооборота

проявляется в экономических отношениях, связанных с обменом товаров и

услуг на рынке в процессе купли-продажи.

Оборот розничной торговли - сложный и многогранный показатель. Он

характеризует объем товарной массы, перешедшей из сферы товарного

обращения в сферу личного потребления.

Цель данной работы – оценка эффективности продаж товаров (на

примере минимаркетов АО «ННК-Амурнефтепродукт»).

Задачи:

- рассмотреть теоретико-методические аспекты оценки эффективности

продаж товаров, в том числе понятие, роль и значение эффективности

продаж, виды товаров и их характеристику, а также методы оценки

эффективности товаров;

- провести анализ и дать оценку эффективности продаж отдельных

видов товаров в АО «ННК-Амурнефтепродукт», в том числе дать

организационно-экономическую характеристику АО «ННК-
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Амурнефтепродукт», провести анализ объемов структуры и динамики

продаж предприятия, а также проанализировать и оценить эффективность

продажи товаров;

- определить направления повышения эффективности продаж товаров в

АО «ННК-Амурнефтепродукт», в том числе определить пути повышения

эффективности продаж товаров, построить регрессионную модель

эффективности продаж товаров, разработать мероприятия по повышению

эффективности продаж товаров и дать им экономическое обоснование.

Объект исследования - АО «ННК-Амурнефтепродукт».

Предмет исследования - эффективность продажи отдельных видов

товаров.

Методы исследования: сравнительный, сопоставительный,

аналитический.
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1 МЕТОДЫ ОЦЕНКИ ЭФФЕКТОВНОСТИ ПРОДАЖ ТОВАРОВ

1.1 Эффективность продаж: понятие, роль и значение

Продажи - бизнес-понятие, которое описывает практически любую

коммерческую деятельность. Чаще всего продажи являются завершающим

этапом бизнес-цикла коммерческого предприятия. Употребляется только во

множественном числе, в отличие от термина «продажа» (разовая продажа

чего-то конкретного).

Продажа является заключительным этапом всех бизнес-процессов, всех

действий в торговом бизнесе. Продажа товаров - это сделка, обмен, это

заключение договора купли-продажи, в результате которой покупатель

получает интересующий его товар, а продавец, бизнесмен, получает в обмен

на проданный товар деньги (прибыль).

Легче всего рассматривать сущность и роль продаж (или искусство

торговли, как иногда эту деятельность называют) только как о функции,

имеющей целью что-то продать. Однако за этим вполне очевидным

утверждением часто скрывается очень сложный процесс, включающий

использование полного набора принципов, приемов и важных личностных

навыков и умений, а также охватывающий широкий диапазон различных

типов задач, которые решаются при продаже.1

Термин «продажа» включает несколько видов деятельности, связанных

с этим направлением бизнеса. Например, в сфере продаж имеются такие

позиции, в которых торговые представители нужны главным образом для

того, чтобы доставлять продукт потребителю на регулярной или

периодической основе.2

В современных экономических условиях большинство торговых

компаний столкнулось с падением спроса и замедлением темпов сбыта

товаров. Особенно явно эта тенденция начала проявляться в начале 2016 года

1 Боровикова Л.А.  Товароведение продовольственных товаров. - М.: Экономика, 2010. – С. 46
2 Дашков Л.П., Памбухчиянц В.К. Организация, технология и проектирование торговых предприятий: Учебник для
студентов Высших учебных заведений. 6-е изд., перераб. и доп. - М.: Издательско-торговая корпорация "Дашков и Ко",
2012. – С. 224
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наряду с одновременным снижением темпа роста экономики и конечного

потребления, переориентацией конечных потребителей на экономию и рост

сбережений.

Недавние перспективы экономического роста способствовали

расширению деятельности торговых компаний, освоению новых рынков и

открытию новых магазинов. Последовавшие за ними замедление темпов

экономического роста и падение спроса сделали такое расширение

деятельности убыточным. В новых условиях прежние способы управления

стали менее результативными. Торговые компании столкнулись с падением

прибыли и ростом товарных запасов.

По мнению ряда представителей торговых компаний эффективность

работы последних заметно снизилась, рынок близок к насыщению, а

открытие новых магазинов может повлечь падение объемов продаж у других

участников рынка.

1.2 Виды товаров и их характеристика

Понятие «товар» многоаспектное. Оно включает в себя:

- функциональное назначение;

- эстетику самого товара и его упаковки;

- безопасность в употреблении, безвредность.

Товар - продукт деятельности (включая работы, услуги),

предназначенный для продажи или обмена. Товаром принято считать все то,

что может составлять объект сделок в рыночных отношениях между

продавцами и покупателями.3

Под товаром в широком смысле понимается материальная или

нематериальная собственность, реализуемая на рынке. Товаром могут быть

продукт как физического, так и умственного труда, результат услуги, сама

способность к труду, земля и ее недра - все, что имеет потребительную

стоимость и стоимость и может быть обменено на другой товар (деньги)

собственником этой потребительной стоимости.

3 Каплина В.К. Организация коммерческой деятельности. М.: Издательство ПРИОР, 2011. – С. 68
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В узком смысле под товаром понимают продукт труда, произведенный

для продажи в целях обмена на другие продукты труда или деньги на рынке.

Товар - это все то, что может удовлетворить потребность и предлагается

рынку в целях приобретения, использования или потребления. Все товары

можно подразделить на две большие группы:

- материально-вещественные (физические товары);

- невещественные (неосязаемые) - различные услуги, консультации. 4

Виды товаров схематично показаны на рисунке 1.

Товары в невещественной (нематериальной, неосязаемой) форме

достаточно разнообразны и очень специфичны. Среди них выделяются:

наличные и безналичные деньги, валюта и ценные бумаги, информация,

права, услуги.

Рисунок  1 - Виды товаров

Наличные и безналичные деньги, валюта и ценные бумаги (акции,

облигации, векселя, государственные казначейские обязательства),

являющиеся объектом сделок в финансовом предпринимательстве. Главная

особенность этих товаров заключается в подверженности быстрому

изменению курса в зависимости от многих условий (как связанных, так и не

связанных с деятельностью предпринимателя).

4 Берман, Барри, Эванс, Джоэл, Р. Б50 Розничная торговля: стратегический подход, 8-е издание.: Пер. с англ. - М.:
Издательский дом "Вильяме", 2011. – С. 118
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Информация выступает в качестве специфического товара. Эта

специфичность определяется неделимостью информации и ее

относительностью (не всегда приносит прибыль своему владельцу). При

передаче информации ее владелец не лишается права собственности.

Экономически эффективна лишь достоверная, полная и оперативная

информация.

Таким образом, как товар информация обладает рядом специфических

свойств:

- в процессе потребления она не уничтожается и обладает

возможностью многократного потребления многими пользователями. В

процессе передачи потребителю она не теряется дня производителя;

производителю заранее неизвестен потребитель;

невозможна однозначная стоимостная оценка произведенного объема

информации;

- неопределенность и субъективность полезности информации;

особый механизм старения информации. Она не изнашивается, но со

временем (за исключением специальных случаев) ее полезность

уменьшается. Следовательно, важна ее актуальность;

- информация характеризуется достоверностью, надежностью и

доступностью. 5

Товар как объект коммерческой деятельности имеет четыре

основополагающие характеристики:

- ассортиментную;

- качественную;

- количественную;

- стоимостную. 6

Основными составляющими товара являются:

5 Дихтль Е., Хёршген Х. Практический маркетинг: Учеб. пособие / Пер. с нем. А.М. Макарова; Под ред. И.С. Минко. -

М.: Высш. шк., ИНФРА, 2011. – С. 98
6 Егоров В.Ф. Организация торговли: Учебник для ВУЗов. - СПб.: Питер, 2010. – С. 55
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- набор физических и потребительских свойств;

- сопутствующие товары (шнурки, дискеты);

- марочное название (торговая марка);

- качественная упаковка;

- сопутствующие услуги;

- гарантии.

Товар обладает двумя принципиальными свойствами - потребительной

стоимостью и стоимостью.

На рисунке 2 представлены составляющие товара.

Рисунок 2 - Составляющие товара

Среди всех признаков классификации основным признаком является

назначение.

По назначению товары подразделяются на роды:

- товары индивидуального (конечного) потребления (потребительские).

Эти товары приобретаются для удовлетворения своих личных потребностей,

семейного или домашнего потребления;

- товары промежуточного потребления;

- товары промышленного (производственного) назначения - товары,

предназначенные для производства других товаров, для хозяйственной

деятельности предприятия. Они создают его сырьевое и технологическое

обеспечение. 7

7 Берман, Барри, Эванс, Джоэл, Р. Розничная торговля: стратегический подход, 8-е издание.: Пер. с англ. - М.:
Издательский дом "Вильяме", 2011. – С. 455
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Потребительские товары с учетом характера потребления (от степени

долговечности):

- товары длительного пользования, т.е. используемые в течение

длительного времени (авто, холодильники, сотовые телефоны, мебель,

телевизоры);

- товары краткосрочного пользования, т.е. те, которые потребляются

сразу (хлеб, сигареты, напитки) или в несколько приемов (мыло, зубная

паста, стиральные порошки):

- товары одноразовые - потребляются один раз;

- услуги - объект продажи в виде действий, выгод или удовлетворения.

Виды товаров по сырьевому признаку (в зависимости от сырья, из

которого изготовлены):

- продовольственные (рыбные, молочные, бакалейные);

- непродовольственные (трикотаж, обувь, хозяйственные товары,

галантерея).

Виды товаров по взаимозаменяемости:

- взаимозаменяемые, имеющие одно и то же целевое назначение и

пригодные для использования или потребления одного товара вместо другого

(мороженое, безалкогольные напитки). Они могут быть как одной товарной

группы (телевизоры, холодильники), так и разных (крупы и овощи). При

отсутствии одного товара покупателю предлагают заменяющие виды

товаров;

- совместимые - товары, одновременное хранение, потребление или

использование которых не вызывает нежелательных взаимодействий (чай и

пирожное, рыба и овощи), несовместимы, например. чай и кофе, рыба и

молочные товары;
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- взаимодополняющие - товары, применение одного из которых требует

одновременного использования и другого товара (зубная щетка и паста,

обувь и шнурки, компьютер и программа, автомобили и шины). 8

Виды товаров по характеру вторичного использования товара:

- утилизируемые, т.е. подлежащие переработке после использования;

- не утилизируемые - подлежат уничтожению, захоронению. 9

Товары промышленного назначения делятся на:

- капитальное имущество - стационарные сооружения, оборудование

(для торговых организаций - автомобили, торговое оборудование,

стационарные сооружения; для промышленных - станки, оборудование);

материалы и детали (сырье, полуфабрикаты и детали);

- вспомогательные материалы и услуги (не присутствующие в готовом

изделии, но обеспечивающие процесс производства - сетевой шнур,

стабилизатор). 10

Эти товары закупают обычно после предварительной технико-

экономической оценки (особенно капитальное имущество) сравнительно

крупными партиями (прежде всего сырье и материалы) специально

подготовленные люди.

1.3 Методы оценки эффективности продаж товаров

Для определения принципов и методов оценки эффективности, следует

рассмотреть взаимоотношение двух важнейших экономических категорий –

эффекта и эффективности. И эффект, и эффективность отражают рост и

развитие экономического объекта, т.е. способность к прогрессивным

количественным изменениям, отраженным в объемных показателях, и к

8 Берман, Барри, Эванс, Джоэл, Р. Розничная торговля: стратегический подход, 8-е издание.: Пер. с англ. - М.:
Издательский дом "Вильяме", 2011. – С. 458
9 Гаммидулаев С.Н. Товароведение и экспертиза продовольственных товаров: учебное пособие/ С.Н. Гаммидулаев, Е.В.
Иванова, С.Л. Николаева, В.Н. Симонова. - СПб.: Альфа, 2013. – С. 111
10 Диксон Питер Р. Управление маркетингом / Пер. с англ.; Под общ. ред. Ю.В. Шлёнова. – М.: Бином, 2012. – С. 55
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прогрессивным качественным изменениям, дополняющим количественные, и

связанным, как правило, со структурной динамикой объекта.11

Эффективность, в отличие от эффекта, учитывает не только результат

деятельности (прогнозируемый, планируемый, достигнутый или желаемый),

но и рассматривает условия, при которых он достигнут. Эффективность

определяется соотношением результата (эффекта) и затрат, обусловивших

этот результат. Поэтому эффективность – сравнительная оценка результата

деятельности.

Первый принцип оценки эффективности деятельности: если конечный

результат совпадает с целью, то деятельность может быть признана

рациональной.12

Второй принцип оценки эффективности – доступность использования

нескольких критериев оптимальности (доступность, но не необходимость).

Третий принцип оценки эффективности – в процессе целеполагания

целесообразно отдавать преимущество целям, характеризующим

устойчивость рыночных позиций предприятия, реализуя принципы

маркетинга как рыночной концепции управления.

Четвертый принцип оценки эффективности связан с жизненным

циклом продукции.

Методы оценки эффективности классифицируются по нескольким

критериям:

- по целям:

а) для инвестиционных проектов;

б) для технико-экономического обоснования;

в) для внедрения новых услуг на рынке;

г) для внедрения новых сервисов по обслуживанию клиентов;

- по методам:

а) аналитические;

11 Дихтль Е., Хёршген Х. Практический маркетинг: Учеб. пособие / Пер. с нем. А.М. Макарова; Под ред. И.С. Минко. -
М.: Высш. шк., ИНФРА, 2012. – С. 255
12 Ефимов В.В. Средства и методы управления качеством: учебное пособие - М.: КНОРУС, 2013. - С. 232
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б) экономико-математические;

в) статистические;

г) нормативные;

д) логические;

е) теория очередей

-по показателям:

а) на основе показателя расчета эффекта (прибыль, доход, результат);

б) на основе показателя расчета эффективности (рентабельность,

доходность и др.)

в) метод многокритериальной оптимизации;

г) интегральные и иные сложно-расчетные показатели. 13

Под эффективностью розничной продажи товаров понимается прирост

результатов от отношений по обмену денег на товар в соотношении с

затратами на их достижение.14

Можно заметить, что основным показателем, характеризующим

эффективность розничной продажи товаров является прибыль и

рентабельность торгового предприятия. Все другие показатели,

оценивающие эффективность продажи товаров различными методами, так

или иначе, выходят именно на расчет прибыли.

Таким образом, чтобы представим показатели оценки эффективности

розничной продажи товаров на рисунке 3.

Рисунок 3 - Показатели оценки эффективности розничной продажи

товаров

13 Боровикова Л.А. и др. Товароведение продовольственных товаров. - М.: Экономика, 2013. – С. 84
14 Егоров В.Ф. Организация торговли: Учебник для ВУЗов. - СПб.: Питер, 2010. – С. 201
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Для оценки эффективности оказания дополнительных услуг,

целесообразно провести расчет коэффициента оказания услуг по формуле:

, (1)

где Куслуг - коэффициента дополнительных услуг;

∑Nn – сумма наличия услуг в ходе проверок;

мах N – максимальное значение услуг.

В группу мерчандайзинговых показателей оценки эффективности

розничной продажи товаров относятся показатели, позволяющие провести

анализ привлекательности отдела при различных вариантах его размещения.

Для начала необходимо проанализировать выкладку товаров по

отделам в супермаркете. Для этого используется показатели: расширенная

выкладка товаров и рентабельность выкладки.15

Формула расчета расширенной выкладки:

В = Выкладка по линии пола х Количество уровней представления (2)

Расчет рентабельности выкладки осуществляется по формуле:

, (3)

где Рв – рентабельность выкладки;

ЧП – чистая прибыль;

В – расширенная выкладка товаров.16

К показателям оценки эффективности розничной продажи товаров

относятся:

15 Берман, Барри, Эванс, Джоэл, Р. Б50 Розничная торговля: стратегический подход, 8-е издание.: Пер. с англ. - М.:
Издательский дом "Вильяме", 2011. – С. 114
16 Тультаев ,Т.А. Маркетинг товаров и услуг: учебно-практическое пособие / Т.А. Тультаев. – М.: Изд. Центр ЕАОИ,
2011. – С. 173

махN
N

К п
услуг

∑=

В
ЧПРв =
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а) коэффициент подхода к отделу (К1), показывает какая часть

посетителей зашла в отдел, определяется по формуле:

К1 = н1/Н, (4)

где н1 – количество покупателей, посетивших отдел за определенное

количество времени;

Н – общее количество покупателей за определенное количество

времени.

б) коэффициент покупки (К2), показывает какая часть посетителей

совершила покупки в данном отделе, определяется по формуле:

К2= н2/Н, (5)

где н2 – количество покупателей, сделавших покупки в отделе; Н – общее

количество покупателей за определенное количество времени.

в) коэффициент привлекательности (К3), указывает на

предпочтительность варианта размещения отдела, определяется по формуле:

К3 = К2/ К1. (6)

Надо отметить, чем ближе значение К3 к единице, тем вариант

размещения отдела считается наиболее рациональным.

Так же эффективность розничной продажи товаров на предприятии

можно оценить с помощью потребительской оценки. В данной методике

предлагается выравнивание нормы потребительной стоимости (НПС), как

отношение визуально-информационной модели товарного дисплея и

визуально-информационной модели покупателя.17

17 Каплина В.К. Организация коммерческой деятельности. М.: Издательство ПРИОР, 2011. – С. 92
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(7)

Сущность показателя заключается в том, что визуально-

информационная модель товарного дисплея, состоящая из ряда факторов, в

идеале должна быть близкой к визуально-информационной модели товарного

дисплея покупателя, так как именно в этом случае произойдет процесс

покупки товаров.18

Специалисты выделяют следующие показатели оценки эффективности

продаж при работе с покупателями:

- соотношение занятости кадров продажами:

, (8)

где Зкадров - соотношение занятости кадров продажами;

Зпкл - количество персонала занятых непосредственно работой с

клиентами;

Ч - общее количество работников.

Соотношение продаж к посещениям, которое определяется как

отношение числа сделок (продаж) за период времени к общему числу

посетителей за период времени. Данный показатель сравним с

коэффициентом подхода и покупки по отделам в магазине. 19

Таким образом, применяя приведенные выше методики оценки

эффективности розничной продажи товаров, позволяют выявить и принять во

внимание отрицательные стороны в деятельности предприятия, впоследствии

совершая работу по их устранению.

18 Хамидуллина, Г. Р. Совершенствование функций анализа и контроля на примере предприятий торговли/ Г. Р.
Хамидуллина // Аудит и финансовый анализ. – М.: 2014. - №2.- С. 12
19 Диксон Питер Р. Управление маркетингом / Пер. с англ.; Под общ. ред. Ю.В. Шлёнова. - М.: Бином, 2010. – С. 56

1→
−−
−−=
свойстжелаемыхтьсовокупнос
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ЗпЗ кл
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Проведенный анализ теоретического материала по данной тематике

позволяет сделать вывод о том, что розничная продажа представляет собой

отношения по поводу обмена денег на товар и услуги, взаимовыгодный для

участвующих в нем сторон. Покупатель при данном обмене стремится

приобрести необходимый ему товар (услугу), а продавец, стремиться

получить прибыль.20 Но не простую прибыль, которая покроет все текущие

издержки, а прибыль, которая позволяет ему работать продолжительное

время за счет "длинных" денег. Однако для получения данного эффекта

необходимо проведение целого комплекса операций, которые включают в

себя экономические и торгово-технологические отношения.21 Конечным

результатом и основным показателем оценки эффективности проведенных

операций и будет являться завершающий этап – продажа товаров, которая

имеет различные формы и методы. Операции, проводимые на данном этапе,

являются наиболее ответственными, так как они связаны с

непосредственным обслуживанием покупателей.22

При этом надо заметить, что розничная продажа товаров не может

существовать изолировано без системы обслуживания покупателей.

Торговые предприятия, понимая значимость взаимозависимости розничной

продажи и обслуживания покупателей, адаптируют процесс розничных

продаж к потребностям покупателей – в зависимости от предлагаемых

товаров и типов решений о покупке. При этом, принимая во внимание

мотивы покупателей и их участие в процессе принятия закупочных

решений.23

Оптимизация технологических процессов непосредственного

обслуживания покупателей в магазине находит выражение в достижении

20 Данько Т.П. Торговое дело: экономика, маркетинг, организация: Учебник. / под ред. Л.А. - М.: ИНФРА-М, 2014. – С.
308
21 Дихтль Е., Хёршген Х. Практический маркетинг: Учеб. пособие / Пер. с нем. А.М. Макарова; Под ред. И.С. Минко. -
М.: Высш. шк., ИНФРА, 2011. – С. 134
22 Егоров В.Ф. Организация торговли: Учебник для ВУЗов. - СПб.: Питер, 2010. – С. 77
23 Половцева Ф.П. Коммерческая деятельность: Учебник. - М.: ИНФРА-М, 2012. – С. 48



22

поставленных предприятием задач по достижению определенной

экономической и социальной эффективности.

Таким образом, можно сделать следующие выводы. Усложнение

экономических процессов и возрастание конкуренции в отрасли торговли

предопределяют повышенный интерес к проблемам разработки и внедрения

научно обоснованных методов оценки эффективности продаж. В связи с

наметившимися тенденциями в развитии, особую актуальность представляет

исследование процесса оценки эффективности продаж, повышающего

конкурентоспособность и рентабельность деятельности торговых

предприятия и позволяющего более полно удовлетворять потребности

потребителей.
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2 АНАЛИЗ И ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ ПРОДАЖ ОТДЕЛЬНЫХ
ВИДОВ ТОВАРОВ В МИНИМАРКЕТАХ АО «ННК-
АМУРНЕФТЕПРОДУКТ»

2.1 Организационно-экономическая характеристика АО «ННК-

Амурнефтепродукт»

АО «ННК-Амурнефтепродукт» - ведущий поставщик нефтепродуктов в

Амурскую область и в районах, прилегающих к Байкало-Амурской

магистрали.

АО «ННК-Амурнефтепродукт» имеет в своей структуре:

- 5 нефтебаз и 61 АЗС;

- высокое качество и лабораторный контроль нефтепродуктов;

- единственную лабораторию в Амурской области, имеющую аттестат

аккредитации испытательной лаборатории Госстандарта России.

Целями деятельности предприятия являются расширение рынка

товаров и услуг, а так же извлечение прибыли.

Основные направления деятельности компании:

- торгово-закупочная деятельность;

- розничная торговля продовольственными товарами , открытие

магазинов;

- коммерческая деятельность;

- оптовая продажа нефтепродуктов на территории Амурской области;

- розничная продажа нефтепродуктов через сеть АЗС;

- обслуживание корпоративных клиентов в сети АЗС через систему

безналичных расчетов.

Отличительными особенностями компании являются:

- высококачественные нефтепродукты и постоянный контроль над их

качеством;

- гибкие схемы поставок и расчетов;
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- возможность поставки любых объемов нефтепродуктов любым видом

транспорта (автомобильный, железнодорожный) по всей территории

Амурской области в кратчайшие сроки.

АО «ННК-Амурнефтепродукт» занимается продажей продуктов

питания в сети минимаркетов НК «Альянс».

Оформление всех минимаркетов решено в едином фирменном стиле.

Регулярно в магазинах НК «Альянс» проводятся розыгрыши ценных призов.

Розничная торговля продовольственной группой товара имеет широкий

ассортимент:

- кондитерские изделия;

- табачные изделия;

- бытовые предметы;

- продукцию быстрого приготовления;

-мороженое;

- соки и воды;

- фастфуд;

- и др.

Компания располагает собственной складской базой, развитой

торговой сетью, налаженными связями с крупнейшими поставщиками

продуктов питания в регионе, а также  клиентами по всей Амурской области.

Структура управления АО «ННК-Амурнефтепродукт» - совокупность

отделов и служб, занимающихся построением и координацией

функционирования системы менеджмента, разработкой и реализацией

управленческих решений.

Организационная структура АО «ННК-Амурнефтепродукт» ближе к

органической организации, т.к. в условиях насыщенности рынка товарами

для значительного числа предприятий торговли с небольшой численностью

персонала преимущество механических структур утрачивает свою

значимость. Внимание руководства акцентируется на свойствах

организационных структур, которые обеспечивают привлечение большого
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числа покупателей, стандарт качества обслуживания. Новые возможности

для работы в сложной рыночной ситуации открывают органический тип

организации.

Главой АО «ННК-Амурнефтепродукт» является Генеральный директор

– Горюнов Александр Владимирович.

В непосредственном подчинении у Генерального директора находятся

коммерческий директор, главный бухгалтер, заместитель материально-

технического обеспечения, а так же начальники различных отделов

предприятия:

- отдела топливной торговли;

- отдела нетопливной торговли;

- маркетинговым отделом;

- складского хозяйства;

- технического отдела;

- транспортный отдел;

Таким образом, Горюнов Александр Владимирович осуществляет

руководство всем предприятием.

2.2 Анализ объёмов, структуры и динамики продаж в

минимаркетах АО «ННК-Амурнефтепродукт»

Экономическая эффективность управления хозяйственной

деятельности предприятия определяется его финансовым результатом: чем

выше этот результат, тем эффективнее сама хозяйственная деятельность. На

формирование финансового результата оказывает влияние ряд показателей,

среди которых одно из основных мест занимает оборот розничной торговли.

В таблице 1 рассмотрим динамику основных показателей деятельности

компании.
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Таблица 1 – Динамика основных показателей  деятельности АО «ННК-

Амурнефтепродукт» за 2013-2015 годы
Показатели Годы Отклонения,

тыс.руб.(+, -)
Отклонения, %

2013 2014 2015
2014/

2013

2015/

2014

2014/

2013

2015/

2014

Выручка, тыс. руб. 10923,52 9289,50 14175,94 - 1634,02 4886,44 -14,96 52,6

Себестоимость продаж, тыс.
руб.

10272,7 8700,35 12245,17 -1572,35 3544,82 -15,31 40,75

Среднегодовая стоимость
ОС, тыс. руб.

11155 13964 17448 2809 3484 25,19 24,95

Среднегодовая численность
рабочих работающих, чел.

158 158 128 - 1 - 3,7

Производительность труда,
тыс. руб.

2212 2150 2420 -60,52 162,23 -14,96 47,16

Фондоотдача, тыс. руб. 0,98 0,67 0,82 -0,31 0,15 -31,64 18,3

Фондоемкость, тыс. руб. 1,03 1,51 1,23 0,48 -0,28 46,61 -18,55

Фондовооруженность
труда, тыс. руб/чел

413,15 517,18 632,15 104,03 114,97 25,18 22,23

Прибыль от продаж, тыс.
руб.

650,82 589,15 1930,77 -61,67 1341,62 -9,47 227,73

Чистая прибыль
(убыток), тыс. руб

115,2 130,56 164,50 15,36 33,94 113,3 125,99

Рентабельность продаж, % 5,96 6,35 13,62 0,39 7,27 6,54 114,49

Рентабельность ОС, % 5,83 4,22 11,07 -1,61 6,85 -27,62 162,33

По данным анализа таблицы 1 можно сказать, что увеличение всех

показателей наблюдается только в 2015 году. Рост выручки по сравнению с

предыдущим годом составил 52,6 %, чистой прибыли – 125,99 %. Кроме

того, можно наблюдать значительный рост показателей рентабельности

продаж - 114,49 % и рентабельности ОС - 162,33 %. Согласно рассчитанным

показателям, самым отрицательным с точки зрения получения прибыли был

2014 год, так как именно в этом году наблюдаются самые низкие показатели

выручки - 9289,5 тыс. руб., а прибыли от продаж - 589,15 тыс. руб.

Рентабельность продаж показывает, сколько прибыли от продаж

приходится на единицу реализованных товаров. Рост данного показателя

является следствием роста цен при постоянных затратах на реализацию

товаров или снижения затрат при постоянных ценах. В 2015 году данный

показатель также возрос и составил 13,62 %.
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Таким образом, можно отметить, что в течение трех анализируемых лет

предприятие работало нестабильно: в 2014 году объемы снижались, тогда как

в 2015 году прибыль предприятия выросла на 122,52  % и составила 164,5

тыс. руб. по сравнению с 2014 годом. Снижение в 2014 году произошло из-за

закрытия двух минимаркетов компании.

Анализ ликвидности баланса представлен в таблице 2. Она составлена

из данных сравнительного аналитического баланса по группам актива и

пассива.

Сопоставление групп по активу и пассиву имеет следующий вид:

А1 < П1;

А2 > П2;

А3 > П3;

А4 < П4.

Следовательно, ликвидность баланса является недостаточной. Из

первого неравенства видно, что предприятие не в состоянии будет

рассчитываться по своим наиболее срочным обязательствам с помощью

наиболее ликвидных активов. Рассмотрим ликвидность баланса в таблице 2.

Таблица 2 - Показатели ликвидности баланса АО «ННК-Амурнефтепродукт»

за 2013-2015 годы, тыс. руб.
Актив 2013 2014 2015 Пассив 2013 2014 2015 Платежный излишек или

недостаток

2013 2014 2015

А1-
наиболее

ликвидные
активы

6244 13712 1006

П1 –
наиболее
срочные

обязательств
а

1995,15 31803,10 15249,88
-

11327,1

-

30431,9

-

15239,82

А2 –
быстрореал

изуемые
активы

99830 59707
28035,

19

П2 –
кратсокроч-
ные пассивы

- - - 99830 59707,4 28035,19
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Продолжение таблицы 2

Актив 2013 2014 2015 Пассив 2013 2014 2015

Платежный излишек или
недостаток

2013 2014 2015

А3 –
медленноре
ализуе-мые

активы

13262 57080 7839,02
П3 –

долгосроч
ные

пассивы

- - - 13262 57080 78390,2

А4-
труднореали

зуемые
активы

1199 41650 29440,22
П4 –

постоянны
е пассивы

1020 45148,47 50074,61 -179 34983,5 20634,39

Из второго неравенства можно сделать вывод, что прослеживается

тенденция к увеличению текущей ликвидности в недалеком будущем. Так

как быстрореализуемые активы имеют тенденцию к росту, а краткосрочные

пассивы отсутствуют.

Третье неравенство показывает, что в дальнейшем будущем

перспективная ликвидность имеет тенденцию к увеличению.

Четвертое неравенство показывает, что в относительно отдаленном

будущем увеличиваются постоянные пассивы, что говорит об освобождении

предприятия от кредиторов и функционирование за счет собственных

средств. Сопоставление ликвидных средств и обязательств позволяет

вычислить показатели текущей и перспективной ликвидности в таблице 3.

Таблица 3 - Показатели текущей и перспективной ликвидности АО «ННК-

Амурнефтепродукт» за 2013-2015 годы
Показатели 2013 2014 2015

Текущая ликвидность -13441 292755 1279537

Перспективная ликвидность 13262 57080 783902
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Характеризуя ликвидность предприятия, следует отметить, что к концу

анализируемого периода наблюдается тенденция к уменьшению наиболее

ликвидных активов. Но, несмотря на данный фактор, текущая ликвидность

имеет положительный знак и имеет тенденцию к увеличению.

У предприятия отсутствуют долгосрочные и краткосрочные пассивы.

Трудно реализуемые активы в 2013 году покрывают постоянные пассивы и,

поэтому, отрицательное значение текущей ликвидности свидетельствует о

неплатежеспособности предприятия в данный период времени. С 2014 года

значение перспективной ликвидности имеет положительный знак, и как

положительный момент имеет тенденцию к увеличению. Это говорит о том,

что в перспективе платежеспособность предприятия восстановлена.

Таким образом, в нашем случае не выполняется первое неравенство.

При этом недостаток по данному неравенству компенсируется избытком по

другой группе в стоимостной оценке.

В таблице 4 произведен анализ динамики оборота розничной торговли

АО «ННК-Амурнефтепродукт» за 2013-2015 годы.

Таблица 4 - Динамика оборота розничной торговли АО «ННК-

Амурнефтепродукт» за 2013-2015 годы
Показатели Годы Отклонение (+,-) Отклонение, %

2013 2014 2015

2014/

2013

2015/

2014

2014/

2013

2015/

2014

1 2 3 4 5 6 7 8

Оборот розничной
торговли в действующих
ценах, тыс. руб.

10923,5 9289,5 14175,94 -1634,02 4886,44 -14,96 52,6

Оборот розничной
торговли в сопоставимых
ценах, тыс. руб.

10923,5 8538,14 13029,36 -2385,36 4491,22 -21,84 52,61

Индекс цен
- 1,088 1,088
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Продолжение таблицы 4
1 2 3 4 5 6 7 8

Себестоимость, тыс. руб.
10175,77 8700,35 12245,17 -1475,42 3544,82 -14,5 40,75

в % к обороту розничной
торговли 93,16 93,66 86,38 0,5 -7,28 0,54 -7,77

Товарные запасы, %
37,54 47,12 78,39 9,58 31,27 25,52 66,36

Товарные запасы в днях,
дни 290,98 197,14 180,83 -93,84 - 16,30 67,7 91,72

Валовая прибыль, тыс.
руб. 747,75 589,15 1930,77 -158,6 1341,62 -21,21 227,73

Рентабельность,  % 6,8 6,35 13,62 - 4,5 7,27 -6,62 114,49

По данным анализа таблицы 4 можно сказать, что увеличение всех

показателей наблюдается только в 2015 году. Так, рост оборота розничной

торговли в действующих ценах по сравнению с предыдущим годом составил

52,6 %, в сопоставимых – 52,61 %. Это вызвано тем, что величина индекса

цен за анализируемый период не изменялась.

Однако вместе с ростом оборота розничной торговли увеличивается и

себестоимость товаров, а также и расходы на реализацию товаров. В

абсолютных показателях их рост составил 3544,82 тыс. руб. на конец 2015

года по сравнению с 2014 годом.

Товарные запасы на конец 2015 года увеличились на 66,36 % по

сравнению с 2014 годом, тогда как в 2014 году – только на 25,52 % по

сравнению с 2013 годом. Это связано с увеличением помещений для

хранения товаров на предприятии. Товарные запасы в днях постепенно

сокращаются. Данные показатели указывают на увеличение оборачиваемости

товаров в АО «ННК-Амурнефтепродукт».

На фоне этого наблюдается также рост прибыли, к концу 2015 года она

увеличилась на 1341,62 тыс. руб. по сравнению с 2014 годом, на конец

которого, наоборот, наблюдалось снижение прибыли на 158,6 тыс. руб. по
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сравнению с 2013 годом. Как следствие, рост рентабельности: по сравнению

с 2013 годом, когда этот показатель составлял 6,8 %, в конце 2015 года

данный показатель составил 13,62 %.

Анализ данных показывает, что в целом по предприятию произошло

увеличение объема оборота и ускорение оборачиваемости, как следствие

положительной коммерческой работы предприятия, связанной с

удовлетворением потребительского спроса. Вместе с тем, увеличение

средних запасов произошло за счет превышающих темпов роста оборота

розничной торговли. Оборот обеспечен за счет превышения фактического

объема поступления товара над плановым показателем. В связи с тем, что

темпы роста оборота и поступления товара практически пропорциональны

друг другу, АО «ННК-Амурнефтепродукт» формирует ассортиментную

политику, учитывая спрос потребителей на товары, требования к качеству,

упаковке, оказание дополнительных услуг. Это свидетельствует о высокой

степени удовлетворения покупательского спроса на товары, реализуемые в

АО «ННК-Амурнефтепродукт». Бесперебойная продажа товаров

обеспечивается наличием нормального запаса товаров, который образуется за

счет незначительного повышения темпов роста поступления над темпами

роста оборота розничной торговли. Предприятие формирует необходимый

объем товарных запасов, стремится заблаговременно учесть конъюнктуру

рынка. Это позволяет ему более полно ориентироваться на покупательский

спрос и удовлетворять его.

Темпы роста физического объема оборота розничной торговли

(количества товаров) невысокие, но тенденция намечается положительная.

По данным этих расчетов можно сказать, что свыше 90 % прироста

оборота розничной торговли получено за счет роста цен. Рассмотрим

факторы, повлиявшие на изменение оборота, издержек предприятия.

Проанализируем товарные запасы к обороту розничной торговли в руб. (в

процентах):
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За счет сокращения товарных запасов в днях происходит увеличение

оборота розничной торговли предприятия.

Проанализируем товарные запасы к себестоимости товара:

За счет сокращения товарных запасов в днях происходит снижение

издержек предприятия.

Рассмотрим структуру оборота розничной торговли в АО «ННК-

Амурнефтепродукт» по кварталам за 2013-2015 годы в таблице 5.

Таблица 5 - Оборот розничной торговли в АО «ННК-Амурнефтепродукт» по

кварталам за 2013-2014 годы
Кварталы 2013 год 2014 год 2015 год Отклонение 2015

к 2013

Сумма,
тыс. руб

Удельны
й

вес, %

Сумма,
тыс. руб.

Удель-
ный

вес, %

Сумма,
тыс. руб.

Удель-
ный

вес, %

+, - %

1 2821,3 25,82 1643,2 17,68 2521,6 17,78 -299,7 -8,04

2 2843,1 26,02 2743,1 29,52 3512,1 24,77 669 -1,25

3 2213,0 20,25 2943,0 31,68 3851,2 27,17 1638,2 6,92

4 3046,1 27,88 1960,2 21,10 4291,1 30,27 1245 2,39

Всего за год 10923,5 100,0 9289,5 100,0 14176,0 100 3252,5 -

Мы можем видеть, что по кварталам оборот розничной торговли

предприятия распределялся неравномерно. Наибольший удельный вес в

% ;7,2%100
5,10923

98,2902013 =×=год

%;12,2%100
5,9289

14,1972014 =×=год

%.27,1%100
94,14175

83,1802015 =×=год

%;85,2%100
7,10175

98,2902013 =×=год

%;26,2%100
3,8700

14,1972014 =×=год

%;48,1%100
1,12245

93,1802015 =×=год
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годовом обороте розничной торговли в 2013 и 2015 годах занимает оборот

четвертого квартала - свыше 27 %, а наименьший удельный вес в годовом

обороте 2013 года приходится на третий квартал – 20,25 %, а в 2015 году –

на первый квартал – 17,78 %.

На развитие оборота розничной торговли АО «ННК-

Амурнефтепродукт» оказали следующие факторы: обеспеченность

трудовыми ресурсами и эффективность труда торговых работников;

состояние и эффективность использования материальны технической базы

предприятия.

Главный фактор успешного развития оборота розничной торговли -

обеспеченность и рациональность использования товарных ресурсов.

В таблице 6 представлен ассортиментный перечень товаров по сети

минимаркетов АО «ННК-Амурнефтепродукт» по годам.

Таблица 6 - Ассортиментный перечень товаров по сети минимаркетов АО

«ННК-Амурнефтепродукт», количество видов продукции
Наименование товара 2013 2014 2015 Отклонение (+,-)

2014 / 2013 2015 / 2014

Табачные изделия 25 30 45 5 15

Бытовые предметы 10 12 21 2 9

Продукты быстрого приготовления 6 8 11 2 3

Сыры плавленые 10 13 15 3 2

Драже 49 64 104 15 40

Кондитерские изделия 70 80 110 10 30

Чай 20 25 32 5 7

Кофе 10 12 13 2 1

Бакалея 30 40 53 10 13

Фастфуд 25 30 41 5 11

Соки и воды 28 34 39 6 5

Консервированные продукты 36 39 45 3 6

Мороженое 9 14 15 5 1

Молочная продукция 9 11 12 3 1
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На основе анализа таблицы 6 можно отметить, что в течение трех лет

на предприятии постоянно происходил рост ассортимента продукции.

Наибольший рост произошел по товарной группе «Драже» (на 40

наименований). Наименьший рост – по группе «Кофе», «Мороженое» и

«Молочная продукция».

Следовательно, отдел нетопливной торговли постоянно работает над

увеличением ассортимента продукции, что является следствием привлечения

в магазин покупателей.

Проведем факторный анализ прибыли АО «ННК-Амурнефтепродукт» в

таблице 7.

Таблица 7 - Основные показатели деятельности АО «ННК-

Амурнефтепродукт»
Наименование показателя За отчетный

период (тыс.
руб.)

За
аналогичный

период
предыдущего

года (тыс. руб.)

Отклонение
+/-

Выручка (нетто) от продажи товаров, продукции,
работ, услуг (за минусом налога на добавленную
стоимость, акцизов и аналогичных обязательных
платежей)

14175,94 9289,5 +4886,44

Себестоимость проданных товаров, продукции,
работ, услуг (покупная стоимость) 12245,17 8700,35 +3544,82

Коммерческие расходы
1507 1034 +473

Прибыль (убыток) от продаж
1930,77 589,15 +1341,62

На основе приведенных данных о деятельности предприятия валовой

доход (D), как разница между продажной и покупной ценой реализованного

товара, составит:

D0 = 14175,94 – 12245,17 = 1930,77 тыс. руб.

D1 = 9289,5 – 8700,35= 589,15тыс. руб.
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Для анализа рентабельности продаж используют следующую

смешанную факторную модель:

(9)

где N - выручка;

S - себестоимость.

Степень влияния факторов на изменение рентабельности продаж

можно проследить с помощью способа цепных подстановок.

Таблица 8 - Факторный анализ рентабельности продаж АО «ННК-

Амурнефтепродукт»
Факторы Расчет влияния факторов на

рентабельность продаж

Изменение

рентабельности за счет

факторов, %

Изменение объема выручки,

тыс. руб. =

=

= 0,06 – 0,09 = - 0,03

- 0,3

Изменение валового дохода,

тыс. руб. =

=

= - 0,03 – 0,06 = -0,09

-0,09

Изменение коммерческих

расходов, тыс. руб. =

=

= 0,06 – 0,03 = +0,03

+0,03

Таким образом, cумма факторных отклонений даст общее изменение

рентабельности за период.

ΔrN+ ΔrD+ ΔrИ =r1 – r0, (10)

0

00

1

00
Nr N

ИD
N

ИD −
−

−
=∆

5,9289
103477,1930

94,14175
103477,1930 −−−=

1

00

1

01
Dr N

ИD
N

ИD −
−

−
=∆

94,14175
103477,1930

94,14175
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(11)

(12)

где рентабельность продаж соответственно предыдущего и отчетного

периодов.

Рентабельность продаж составит:

= = 9,65 %.

= = -6,47 %.

Проверка факторной модели: - 0,03 -0,09+0,03 =- 0,09 %.

Таким образом, на основании проведенных расчетов, очевидно, что

рентабельность продаж в целом снизилась на 0,09 %.

Итак, проведенный факторный анализ позволил определить влияние

факторов и, как следствие, уровень планирования и прогнозирования

финансовых результатов.

Таким образом, основными резервами роста рентабельности продаж

являются: снижение себестоимости, коммерческих расходов, рост выручки

от продажи, валовой прибыли (дохода).

2.3 Анализ и оценка эффективности продаж товаров в

минимаркетах АО «ННК-Амурнефтепродукт»

Проведем анализ эффективности продаж АО «ННК-

Амурнефтепродукт».

Проанализируем ассортимент товаров АО «ННК-Амурнефтепродукт»

на основе АВС-анализа.
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В ходе АВС-анализа рассматривается прибыль, доход, приносимый тем

или иным товаром; долю участия товара в товарообороте и т.д., тем самым

формируется АВС-рейтинг товаров.

Произведем АВС-анализ ассортимента товаров по сети магазинов АО

«ННК-Амурнефтепродукт» в 2013-2015 годах в таблице 9.

Таблица 9 - АВС-анализ ассортимента товаров по минимаркетам АО «ННК-
Амурнефтепродукт»

Анализируемые показатели Объемы продаж, руб

2013 год 2014 год 2015 год

В сумме,

тыс. руб.

В % к

товаро-

обороту

В сумме,

тыс. руб.

В % к

товаро-

обороту

В сумме,

тыс. руб.

В % к

товаро-

обороту

Объем товарооборота 10923,5 100 9289,5 100 14176,0 100

Табачные изделия 2174,3 19,90 1974,3 21,25 2649,11 20,4

Бытовые предметы 211,74 1,9 198,10 2,1 233,64 3,0

Продукты быстрого

приготовления
642,53 5,8 632,19 6,8 794,29 4,3

Сыры плавленые 841,62 7,7 853,29 9,1 953,71 4,3

Драже 853,46 7,8 743,15 7,9 1370,99 9

Кондитерские изделия 1275,90 11,6 1174,11 12,6 1412,90 9,3

Чай 396,10 3,6 392,43 4,2 482,92 4,6

Кофе 695,11 6,3 660,38 7,1 739,64 6,2

Бакалея 174,95 1,6 188,16 2,0 190,42 3,2

Фастфуд 904,32 8,2 902,74 9,7 142,57 10,5

Табачные изделия 1732,83 15,8 1273,43 13,7 2286,14 15,4

Консервированные

продукты
653,80 5,9 123,64 1,3 742,11 5,6

Мороженое 106,15 0,9 50,74 0,5 294,19 2,2

Молочная продукция 130,16 1,1 67,32 0,7 290,71 2,0

Согласно классическому требованию АВС-анализа, распределить товар

по группам в соотношении 10 : 20: 70 процентов не представляется

возможным, так как данный магазин не является узкоспециализированным,

товар закупается небольшими партиями, и ассортимент товара достаточно

широк.
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Согласно данным таблицы, на конец периода к группе «А» относятся

соки и воды (20,4 %), табачные изделия (15,4 %), фастфуд (10,5 %),

кондитерские изделия (9,3 %), драже (9 %) , всего данная группа занимает

64,6 % товарооборота.

К группе «В» отнесем продукты быстрого приготовления (4,3 %), сыры

плавленые (4,3 %), кофе (6,2 %), консервированные продукты (5,6 %), чай

(4,6 %) в целом группа составляет 25 %.

К группе «С» относим бытовые предметы (3 %), бакалея (3,2 %),

мороженое (2,2 %), молочные продукты (2 %), в целом – 10,4 %.

Таким образом, по результатам АВС-анализа можно сказать, что

предприятие с целью увеличения прибыли должно ориентироваться в первую

очередь на товары, которые находятся в группе А, затем – на товары группы

В, и в последнюю очередь – на товары группы С.

Рассчитаем рентабельность продаж товаров различных групп в таблице

10.

Таблица 10 - Расчет показателя рентабельности продаж товаров различных

групп
Показатель 2013 2014 2015 Темп роста, %

2014 / 2013 2015 / 2014

Прибыль от продаж, тыс. руб. 650,82 589,15 1930,77 90,52 327,72

Рентабельность продаж, товарные группы

Табачные изделия 500,0154 875,1485 664,1567 175,0243 75,8907
Бытовые предметы 93,62835 89,21379 261,0419 95,285 292,6026
Продукты быстрого приготовления 99,5442 476,5044 260,173 478,6863 54,6003
Сыры плавленые 372,0034 313,1112 1013,953 84,1689 323,8316
Драже 307,3675 297,4003 826,3867 96,7572 277,8702
Кондитерские изделия 498,598 1061,149 617,5697 212,8266 58,1982
Чай 76,25665 79,2774 140,8303 103,9613 177,6424
Кофе 77,32944 69,04452 202,4483 89,2862 293,2141
Закуски 164,307 150,1287 399,8116 91,3708 266,3126
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Продолжение таблицы 10
Фастфуд 71,96789 65,26242 1354,261 90,6827 2075,101
Соки и воды 613,1135 1161,115 656,3004 189,3801 56,5233
Консервированные продукты 101,2902 93,19192 243,0812 92,0049 260,8394
Мороженое 37,55821 46,26481 84,45546 123,1816 182,5479
Молочная продукция 51,0087 50,17843 136,653 98,3723 272,3341

Анализ показателей рентабельности показывает, что в 2013 году

наибольшая рентабельность отмечена по группе «Соки и воды» - она

составила 613,11 %. Группа «Мороженое» была наименее рентабельной:

рентабельность продаж по данной группе составила 37,56 %.

В 2014 году , так же, наибольшую рентабельность продаж можно

отметить по группе товаров «Соки и воды» - 1161,11 %. Это связано с гибкой

ценовой политикой поставщиков и постоянно проводимыми ими акциями.

Наименьшая рентабельность отмечена по группе «Мороженое»: на данную

группу товаров в магазине установлена минимальная наценка.

В 2015 году наибольшая рентабельность отмечена по группе

«Фастфуд» (1354,26 %), это связано со сменой поставщика данной

продукции: поставщики предложили наиболее оптимальные цены, которые

позволяют поднять рентабельность продаж данной группы. Наименьшая

рентабельность отмечена по группе «Мороженое» - 84,45 %, это связано с

минимальной наценкой на продукцию. Таким образом, можно сказать, что по

результатам анализа отмечено следующее: рентабельность продажи то или

иной группы товара зависит от ценовой политики поставщика, в случае

применения им гибкой ценовой политики АО «ННК-Амурнефтепродукт»

может устанавливать наценку, позволяющую увеличить рентабельность

продаж.

Для определения уровня эффективности продаж необходимо

рассчитать основные показатели экономической эффективности АО «ННК-

Амурнефтепродукт», приведенные в таблице 11.
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Таблица 11 - Показатели эффективности коммерческой деятельности АО

«ННК-Амурнефтепродукт» за 2013-2015 годы
Показатели 2013

год

2014

год

2015

год

Абсолютные

отклонения, тыс.руб.

(+,-)

Темпы роста, %

2014 /

2013

2015 /

2014

2014 /

2013

2015 /

2014

Общие показатели

Производительность труда,

тыс. руб.
51,87 100,91 277,74 49,04 176,83

В 1,94

раза

В 2,75

раза

Фондоотдача, %
1,18 2,38 5,92 1,2 3,54

В 2

раза

В 2,48

раза

Оборачиваемость средств в

расчетах,об
6,14 9,84 21,65 3,7 11,81

В 1,6

раза

В 2,2

раза

Рентабельность продукции

(Rпр),%
0,97 1,19 0,76 0,22 -0,43

В 1,22

раза
63,8

Рентабельность основной

деятельности,%
4,48 5,65 3,82 1,17 -1,83

В 1,26

раза
67,61

Рентабельность совокупного

капитала,%
-6,42 3,92 7,26 10,34 3,34

В 2,56

раза

В 1,85

раза

Рентабельность собственного

капитала,%
-0,59 0,56 0,88 1,15 0,32

в 2,08

раза

В 1,57

раза

Срок окупаемости, дни
-166,74 177,77 113,60 344,51 -64,17

В 2,54

раза
63,92

Добавленная экономическая

ценность (EVA), тыс.руб.
- 68443 -97465 -11830 -29022 -85635 В 1,42 12,13

Возмещение стоимости

капитала,%
-0,013 0,06 0,09 0,073 0,03

В 3,7

раза

В 1,5

раза

Рассчитанные показатели отражают деловую активность АО «ННК-

Амурнефтепродукт» в целом (производительность труда, фондоотдача,

оборачиваемость средств в расчетах), рентабельность (прибыльность) и

экономическую эффективность коммерческой деятельности.

Производительность труда за анализируемый период растет: так, в 2014

году рост произошел в 1,94 раза, а в 2015 - в 2,75 раза. Фондоотдача также

выросла в 2014 году в 2 раза, а в 2015 году – в 2,48 раза. Соответственно, и
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трудовые ресурсы, и основные фонды на предприятии используются

эффективно. Оборачиваемость средств в расчетах также растет: на конец

периода рост составил 1,6 раза, на конец 2015 года – 2,2 раза. Следовательно,

организация в наконец периода стала более тщательно планировать свои

денежные средства.

Однако показатели рентабельности имеют на конец периода тенденцию

к снижению. Так, рентабельность продукции на конец 2015 года составила

63,8 %, рентабельность основной деятельности – 67,61 %. Данный фактор

достаточно негативный, так как он в значительной степени влияет на

прибыльность предприятия.

Рентабельность собственного и совокупного капитала в течение

периода выросла, соответственно, в 1,85 раза и в 1,57 раза. Следовательно,

предприятие достаточно грамотно распоряжается своими средствами.

Срок окупаемости к концу периода снизился: его показатель на конец

периода составляет 63,92 %.

Немаловажный интерес представляет эффективность деятельности

менеджера по продажам и эффективность деятельности коммерческого

директора. Данная деятельность оценивается по коэффициенту трудового

участия руководящих работников в получении прибыли предприятием.

Эффективность оценивается по сумме прибыли, полученной в результате

организации работы по договорам, заключенным тем или иным

руководителем.

Рассмотрим взаимосвязь показателей эффективности деятельности

предприятия, рассчитанных согласно таблице 12.

Таблица 12 - Взаимосвязь показателей эффективности
Показатель экономической эффективности Годы

2013 2014 2015

ВСК,% -0,013 0,06 0,09

EVA,тыс.руб. -68443 -97465 -11830
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Анализируя таблицу 12, мы видим, эффективность продаж достаточно

низкая. Для повышения эффективности продаж в АО «ННК-

Амурнефтепродукт» необходимо разработать мероприятия, способствующие

оптимизации товарных групп и увеличению объема продаж товаров.



43

3 ПОВЫШЕНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ ПРОДАЖ ТОВАРОВ В
МИНИМАРКЕТАХ АО «ННК-АМУРНЕФТЕПРОДУКТ»

3.1 Пути повышения эффективности продаж товаров

Основными путями повышения эффективности продаж товаров

являются:

- закупка (обновление) холодильного оборудования, что позволит

ускорить объём продажи быстрооборачиваемых групп товаров, требующих

специального температурного режима хранения. Это такие товары, как сыры

плавленые, мороженое, молочная продукция, фастфуд и др.;

- упорядочения заявочной работы;

- оптимизации частоты завоза товаров в магазины;

- усиления контроля за товарными запасами (выявление неходовых и

залежалых товаров, их перераспределение, уценка, возврат поставщикам и

др.);

- рационализации товародвижения (ликвидация излишних, повторных,

неэкономичных перевозок; исключение из торговой цепочки посредников);

- увеличения закупки товаров у поставщиков, продукция которых

пользуется повышенным спросом у населения;

- установления оптимальных режимов работы магазинов;

- использования прогрессивных методов продажи товаров;

- укрепление материально-технической базы на основе проведения

ремонтов, реконструкции;

- совершенствование организации труда работников, повышение его

производительности, стимулирование труда, нацеленность показателей

премирования на конечные результаты деятельности торговой организации.24

Также для увеличения эффективности продаж немаловажно для

организации иметь оптимальные размеры товарных запасов. Так как если

размер товарных запасов велик, то это означает, что товарооборачиваемость

24 Кричец Е.В. Коммерческая деятельность торговых предприятий. М.: Издательство "НОРМА", 2011. – С. 83
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в торговом объекте медленная и увеличение поступления товаров может

только усугубить положение магазина. Поэтому для минимаркетов АО

«ННК-Амурнефтепродукт» немаловажно выявление путей повышения

эффективности управления товарными запасами.

На величину товарных запасов влияет множество постоянно

меняющихся факторов, что вызывает постоянные колебания уровня запасов.

Существующая статистическая отчётность и система нормирования не

учитывают таких колебаний, что приводит к неправильным оценкам

состояния запасов, особенно у отдельных торговых организаций и объектов.

Так, товарный запас в период между очередными завозами колеблется от

максимального до минимального. Особенно это чётко выражается у

торговых организаций, где товары завозятся неравномерно. А так как

норматив запасов устанавливается из расчёта среднего запаса, то по

торговым объектам, в которые товар поступил на конец отчётной даты, будут

зафиксированы сверхнормативные запасы, хотя фактически они таковыми не

являются, а по другим торговым объектам в обратной ситуации будет

отмечена недостаточность запасов. Всё это вызывает необходимость

перехода к системному управлению запасами.

В связи со сложившейся в настоящее время экономической ситуацией в

стране необходимо совершенствовать методы управления хозяйственно-

финансовой деятельностью предприятий, в частности, внедрять

логистические методы управления производством, товародвижением,

материальными и финансовыми ресурсами.

Также направлением по увеличению поступления товаров является

эффективное заключение сделок. Под эффективностью торговой сделки

понимается уровень и доходности и прибыльности от вложенных ресурсов и

текущих затрат по закупке и реализации отдельной партии товара. Каждая из

заключённых коммерческих сделок вносит свой вклад в формирование

структуры розничного товарооборота и рентабельности товаров. Поэтому

целесообразно перед принятием решения о заключении сделки рассчитать её
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эффективность. Это позволит предусмотреть и избежать рисков, выявить её

рациональность. И в случае, если сделка эффективна, появляется

возможность закупки товаров в большем объёме.25

Среди множества подходов к расчёту эффективности коммерческой

сделки существует 2 основных пути: либо от условий сделки к прибыли,

оцениваемой на стадии закупки товара, либо от целевой прибыли к

контрольной товарооборачиваемости, по которой можно проследить

выполнение требований эффективности на стадии реализации товара.

В практической деятельности второй путь расчёта представляется

более востребованным, так как рентабельная на стадии заключения сделка

может оказаться нерентабельной на стадии реализации товаров по причине

отсутствия у специалиста коммерческой службы заранее просчитанного

срока, в течение которого закупленный товар необходимо без остатка

реализовать. Упростить соблюдение этого срока может расчёт средней

контрольной товарооборачиваемости методом окупаемости кредита. С

помощью последнего учитываются особенности взаимодействия основных

внешних и внутренних факторов обусловливающих финансово-

экономическое состояние конкретной организации.26

Таким образом, для того, чтобы минимаркеты АО «ННК-

Амурнефтепродукт» могли повысить эффективность продаж товаров,

сначала необходимо оценить экономическое положение и резервы роста:

товарооборота, прибыли и доходов от реализации продукции, объёмы

закупаемой продукции в прошлых периодах, товарооборачиваемость; также

требуют контроля и анализа расходы на реализацию товаров, товарные

запасы. Увеличению поступления товаров способствует: увеличение

розничного товарооборота и прибыли, ускорение товарооборачиваемости и

снижение товарных запасов, расчёт эффективности сделки и контроль за

выполнением договорных обязательств.

25 Егоров В.Ф. Организация торговли: Учебник для ВУЗов. – СПб.: Питер, 2014. – С. 214
26 Лукич Р. Материальная мотивация продавцов: ключ к замку прибыли. // Мое дело. – 2012 – №10. – С. 32
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Предлагаются следующие мероприятия для увеличения эффективности

продаж товаров:

- удалось выяснить, что достаточно эффективным для АО «ННК-

Амурнефтепродукт» является продажа таких групп товаров, как табачные

изделия, соки и воды, кондитерские изделия, фастфуд и драже. В то же время

магазин реализует товары, эффективность продаж которых недостаточна.

Это такие товары, как кондитерские изделия, кофе, мороженое и молочные

продукты. Необходимо разработать мероприятия по повышению

эффективности продажи указанных групп товаров;

- в 2015 году расчете рентабельности продаж показал, что наименее

рентабельной группой товарабыла бакалея. Соответственно, необходимо

разработать мероприятия для увеличения уровня рентабельности продажи

данной группы товаров. Для этого возможно заключить договор на поставку

необходимой продукции с индивидуальными предпринимателями, которые

смогут предложить АО «ННК-Амурнефтепродукт» наиболее выгодные

условия поставки, которые будут способствовать снижению текущей

себестоимости товара, в среднем, на 10 %;

- для повышения эффективности продаж необходимо снизить издержки

обращения, в частности, оптимизировать расходы на оплату труда, а также

снизить расходы на охрану;

- необходимо активно продвигать новые товары в тех или иных

группах товаров, что позволит покупателям обратить внимание не только на

новинки в группе, но и на текущий ассортимент товаров данной группы;

- ввести дисконтную накопительную систему, в рамках которой

покупатели могут получить накопительные дисконтные карты. На данные

карты при каждой покупке будет начисляться 1 % от суммы, в дальнейшем

покупатели смогут рассчитаться за приобретенные товары с использованием

накопленных сумм. Данное мероприятие позволит привлечь в магазин

больше покупателей и повысить эффективность продажи товаров.
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Для разработки конкретных предложений по увеличению

эффективности продаж построим регрессионную модель продаж товаров в

АО «ННК-Амурнефтепродукт».

3.2 Регрессионная модель эффективности продаж товаров

Построим корреляционно-регрессионную модель эффективности

продаж товаров, то есть математико-статистический прием описания

зависимости двух переменных у и х.

Результатом применения корреляционно-регрессионного анализа

является уравнение связи признаков, которое может быть использовано для

решения комплекса аналитических и прогнозных задач, а также в качестве

информационной основы для изучения зависимости у от нескольких (j)

информативных факторов хj, т.е. для построения более сложного уравнения

связи у = f (xj).

В модель включены следующие признаки:

Y – результативный признак – выручка от продажи товаров, тыс. руб.;

X1 – факторный признак – прибыль от продажи товаров, тыс. руб.;

X2 – факторный признак – затраты на заработную плату;

X3 – факторный признак – издержки обращения, тыс. руб.

Исходные данные для построения модели эффективности продаж

товаров представлены в таблице 13.

Таблица 13 - Данные для построения модели эффективности продаж
Выручка от продажи
товаров, тыс. руб. у

Прибыль от продажи
товаров, тыс. руб. х1

Затраты на заработную
плату, х2

Издержки обращения

673,4 125,215 57,138 24,936

478,4 101,654 33,488 16,136

384,6 80,324 22,922 12,384

432,5 91,354 29,275 14,3

211,8 49,873 18,826 6,472

273,5 59,354 20,145 8,94

673 147,24 53,11 23,92

562,1 116,325 40,347 19,484
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Продолжение таблицы 13
611,9 124,245 41,833 20,476

782,5 157,369 54,775 27,3

390,6 90,325 25,342 12,624

856,3 172,358 62,941 30,252

299,9 71,568 26,993 11,996

266,4 70,235 21,648 8,656

289,5 62,987 25,265 11,58

390,54 74,354 25,337 12,621

833,5 181,259 60,345 31,34

367,2 76,981 24,704 12,688

490,3 105,665 35,321 14,612

377,6 81,765 24,432 11,104

261,5 49,685 19,305 8,46

344,9 73,211 28,143 11,796

450,4 92,224 29,528 15,016

335,6 81,35 27,492 11,424

618,4 120,759 42,288 21,736

455,3 98,287 31,871 15,212

672,9 131,983 52,103 22,916

733,92 141,679 56,3744 23,3568

367,2 72,687 23,704 12,688

389,6 91,491 25,272 12,584

490,6 109,534 36,342 16,624

821,4 171,358 58,498 28,856

782,5 151,687 56,775 27,3

390,6 94,215 25,342 11,624

599,4 128,325 40,958 20,976

478,3 110,357 31,481 16,132

Проведем регрессионный трехфакторный анализ зависимости выручка

от продажи товаров, У, от прибыли от продажи товаров, тыс. руб., х1, затрат

на заработную плату, тыс. руб., х2, издержек обращения, тыс. руб., х3. Анализ

проведем с помощью Excel.

С помощью Excel рассчитаем линейные коэффициенты корреляции в

таблице 14.
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Таблица 14 - Расчет линейного коэффициента корреляции
Y х1 х2 х3

Y 1

х1 0,983366378 1

х2 0,975334529 0,955014798 1

х3 0,992039519 0,975886887 0,983418391 1

Корреляционная таблица 14 содержит частные коэффициенты

корреляции. Коэффициенты столбцов матрицы характеризуют степень

тесноты связи между результативным (У) и факторными признаками (х1,

х2,х3). Связь между выручкой от продажи товаров, У и прибылью от продажи

товаров (rУХ1= +0,983) прямая (на это указывает знак +) и сильная,

практически функциональная, так как значение rУХ1= +0,983 очень близко к 1.

Связь между выручкой от продажи товаров, У и затратами на заработную

плату, х2,так же прямая и практически функциональная, так как + 0.95<rУХ21=

+0,955 < +1. Связь между выручкой от продажи товаров, У и издержками

обращения, х3,так же прямая и практически функциональная, так как +

0.95<rУХ1= +0,893< +1.

В соответствии с этим данные показатели будут учитываться при

построении регрессионной статистики в таблице 15.

Таблица 15 - Регрессионная статистика
Множественный R 0,994520069

R-квадрат 0,989070168

Нормированный R-квадрат 0,988045496

Стандартная ошибка 10,14626099

Наблюдения 36
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Коэффициент множественной корреляции по определению является

величиной положительной и принимает значения от 0 до 1. Из таблицы 15

имеем R = 0.994. Так как это значение близко к 1, можно сделать вывод о

сильной взаимосвязи между факторными и результативными признаками.

Нескорректированный коэффициент детерминации, R – квадрат,

R2=0,989, оценивает долю вариации результата за счет представленных в

уравнении факторов в общей вариации результата. Т.е. на 98,9 % вариация

выручкой от продажи товаров, У, объясняется вариацией изучаемых

факторов, на остальные 1,1 % влияют факторы, не учтенные в данном

исследовании.

Скорректированный коэффициент множественной регрессии

0,988 оценивает тесноту связи с учетом степеней свободы общей и

остаточной дисперсии. Он дает такую оценку тесноты связи, которая не

зависит от числа факторов в модели и потому может сравниваться по разным

моделям с разным числом факторов. Оба коэффициента указывают на

высокую (более 90 %) детерминированность результата Y в модели

факторами х1, х2,х3.

Таблица 16 - Дисперсионный анализ
df SS MS F Значимость F

Регрессия 3 1175310,219 391770,0731 965,2556352 1,90571E-31

Остаток 32 12987,89863 405,8718321

Итого 35 1188298,118

Проверим значимость коэффициента множественной корреляции, для

этого воспользуемся F-критерием, для чего сравним фактическое значение F

с табличным значением Fтабл. При вероятности ошибки α = 0,05 и степенях

свободы v1 = k – 1= 3 – 1 = 2, v2= n – k = 36 – 3 = 33, где k – число факторов в

модели, n – число наблюдений, Fтабл= 3,29. Так как Fфакт= 965,25>Fтабл = 3,290,

µ2
R =
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то коэффициент корреляции значим, следовательно, построенная модель в

целом адекватна.

Таблица 17 - Коэффициенты регрессии
Коэффициенты Стандартная

ошибка
t-статистика P-Значение Нижние 95 % Верхние 95

%
Y 21,1753921 7,198181555 2,941803324 0,353348 14,4537247 39,3139072

х1 1,68369973 0,443362503 3,797569071 0,0006168 0,78059986 2,58679959

х2 0,512704204 1,369744713 0,374306393 0,710645 -2,2773744 3,3027828

х3 16,92349853 3,697274726 4,577289974 6,75E-05 9,39239639 24,4546006

Используя таблицу 17, составим уравнение регрессии с учетом

округлений:

У = 21,175+1,384х1 + 0,513х2 + 16,923

Интерпретация полученных параметров следующая:

а0 = 21,175 – свободный член уравнения регрессии, содержательной

интерпретации не подлежит;

а1 = 1,384 – коэффициент чистой регрессии при первом факторе

свидетельствует о том, что при увеличении прибыли от продажи товаров на 1

руб. тыс. выручка от продажи товаров увеличивается на 1,384 тыс. руб., при

условии, что другие факторы остаются постоянными;

а2 = 0,513 – коэффициент чистой регрессии при втором факторе

свидетельствует о том, что при увеличении затрат на заработную плату, на 1

тыс. руб.выручка от продажи товаров увеличивается на 0,513 тыс. руб., при

условии, что другие факторы остаются постоянными;

а3 = 16,923 – коэффициент чистой регрессии при третьем факторе

свидетельствует о том, что при увеличении издержек обращения, на 1 тыс.

руб., выручка от продажи товаров увеличивается на 16,923 тыс. руб., при

условии, что другие факторы остаются постоянными.

Значения случайных ошибок параметров а0, а1, а02, а3.

7,198, 0,443, 1,370, 3,6970am = 1am = 2am = 3am =
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Они показывают, какое значение данной характеристики

сформировалось под влиянием случайных величин.

Далее, если стандартная ошибка больше абсолютной величины

коэффициента, это коэффициент незначимый.

Из таблицы 17 имеем :

а1 = 1,384 > 0.443

а2 = 0,513 < 1.369

а3 = 16,923> 3.697

Только коэффициент при х2 меньше своей стандартной ошибки. Его

можно исключить из рассмотрения.

Но это грубый анализ. Проверку значимости коэффициентов регрессии

осуществим с помощью t-критерия Стьюдента. Для этого сравним

фактические значения t-критерия с табличным значением t-критерия. При

вероятности ошибки α = 0,05 и степени свободы v = n – k – 1= 36 – 3 – 1 = 32

где k – число факторов в модели, n – число наблюдений, tтабл= 2,04. Получим

с учетом округлений:

t1факт = 3,797 >tтабл = 2,04;,

t2факт = 0.374 <tтабл = 2,04;

t3факт = 4.577| >tтабл = 2,04;

Значит, статистически незначимыми является один из факторов, а

именно, х2 - затраты на заработную плату. В этом случае модель пригодна

для принятия решений, но не для прогнозов.

3.3 Мероприятия по повышению эффективности продаж товаров и

их экономическое обоснование

Рассмотрим более подробно мероприятия по повышению

эффективности продаж товаров.

Согласно данным, полученным в результате построения

оптимизационной модели, нам удалось выяснить, что достаточно

эффективным для АО «ННК-Амурнефтепродукт» является продажа таких

групп товаров, как табачные изделия, соки и воды, драже, кондитерские
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изделия, фастфуд. В то же время магазин реализует товары, эффективность

продаж которых недостаточна. Это такие товары, как мороженое, молочные

продукты, бакалея, бытовые предметы. Необходимо разработать

мероприятия по повышению эффективности продажи указанных групп

товаров, которые будут заключаться в следующем:

- повышение эффективности продаж бытовые предметы;

- повышение эффективности продаж мороженого;

- повышение эффективности продаж молочных продуктов;

- повышение эффективности продаж бакалеи.

На первом этапе необходимо выяснить причины низкой эффективности

продажи указанных групп товаров:

- бытовые предметы. Данная группа товаров размещена в углу зала,

сразу после кондитерских изделий. При этом, выкладка кондитерских

изделий достаточно неудобна тем, что загораживает стеллаж с бытовые

предметы, и покупатели не видят товар. Соответственно, товар

приобретается только в процесс сознательной покупки, когда покупатель

ищет конкретный товар, в процесс импульсной покупки данный товар не

приобретается. Кроме того, стоимость закупки сыров бытовые предметы у

поставщика достаточно высокая, что с учетом торговой наценки АО «ННК-

Амурнефтепродукт» становится достаточно накладным для покупателя;

-мороженое. Данный вид товара является сезонным, и поэтому подъем

продаж мороженого приходится на теплое время года, а снижение – на

холодный период. В связи с этим, нереализованные вовремя большие запасы

мороженого становятся медленно реализуемым торговым запасом, что

значительно «тормозит» торговый оборот;

-бакалея. Данный вид товара является достаточно дорогим, и

покупатели предпочитают в большей степени вместо бакалеи кондитерские

изделия;
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- молочная продукция. Данный вид товара достаточно быстро

портится, и в АО «ННК-Амурнефтепродукт» отмечаются достаточно

большие товарные потери по данному виду товара.

На втором этапе разработаем мероприятия по повышению

эффективности продаж указанных видов товаров:

- бытовые предметы. Для увеличения продаж данной группы товаров

необходимо расположить их выкладку не после кондитерских изделий, а

перед ними. Кондитерские изделия в магазине пользуются устойчивым

спросом, соответственно покупатель, который приобретает кондитерские

изделия, будет видеть весь ассортимент бытовых предметов и может

совершить дополнительную импульсную их покупку. Поставщиком бытовых

товаров в сеть АО «ННК-Амурнефтепродукт» является «Мир упаковки» и

цены, предлагаемые указанной компанией, достаточно высоки. Предлагаем

рассмотреть вопрос о смене поставщика (например, Фартов), цены у

которого, в среднем, на 8 % ниже, чем у «Мир упаковки». В этом случае

эффективность продажи данного вида товара возрастет на 7 %. Если общий

объем реализации бытовых предметов за 2015 год составил 233,64 тыс. руб.,

то дополнительный эффект от продаж составит:

0,67 х 7 % = 4,69 тыс. руб.;

- бакалея. Основной объем данной группы товаров 70 %, запас которых

на складе достаточно значителен, необходимо реализовать со скидкой 10 %.

Тогда в оборот АО «ННК-Амурнефтепродукт» поступит следующая сумма:

190,42 х 90 % х 70 % = 119,96 тыс. руб.;

- молочные продукты. Для повышения эффективности реализации

указанного вида товара необходимо приобрести витрины холодильные. Всего

необходимо приобрести 10 витрин по цене 32450 руб. Стоимость

приобретения витрин составит:

10 х 32450 = 32,45 тыс. руб.;

В случае доступной выкладки товара в холодильной витрине,

покупатели смогут выбрать понравившийся им товар, и объем реализации
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товара возрастет, в среднем, на 30 % в год. Это также принесет предприятию

экономический эффект в размере:

290,71 х 30 % = 87,21 тыс. руб.;

- мороженое. Для повышения эффективности продажи этой группы

товаров необходимо оборудование в магазинах АО «ННК-

Амурнефтепродукт» охлаждаемые камеры с доступом покупателей. В этом

случае срок хранения мороженого значительно увеличится, а товарные

потери снизятся. Стоимость работ для оборудования охлаждаемых камер

будет произведена за счет нераспределенной прибыли предприятия. При

реализации данного мероприятия объем продаж мороженого возрастет, в

среднем, на 30 %:

294,19 х 30 % = 88,26 тыс. руб.;

На третьем этапе необходимо рассчитать экономический эффект от

предложенных мероприятий. Совокупный эффект от реализации

мероприятий составит:

4,69 + 119,96 + 32,45 + 87,21 + 88,26 = 332,57 тыс. руб.

Для повышения эффективности продаж необходимо снизить издержки

обращения, в частности, оптимизировать расходы на оплату труда, а также

снизить расходы на охрану.

На оплату труда в организации АО «ННК-Амурнефтепродукт» в 2015

году была направлена сумма в размере 44497,5 тыс. руб. Указанная сумма

сложилась из окладов сотрудников компании (руководства и торгового

персонала), а также премий, выплаченных сотрудникам за период.

Премиальный фонд составил 10 % от фонда оплаты труда или 4449,75 тыс.

руб. Предлагаю премиальный фонд на ближайший год сократить до 5 %,

пока АО «ННК-Амурнефтепродукт» не достигнет устойчивых показателей

по продаже товаров. Таким образом, экономия фонда заработной платы

составит:

4449,75 х 5 % = 224,87 тыс. руб.

На эту же сумму сократится объем издержек.
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Также необходимо оптимизировать расходы на охрану, которые также

входят в объем издержек. При организации охраны АО «ННК-

Амурнефтепродукт» пользуется услугами охранного агентства ООО

"Надежда". Услуги данного агентства обходятся компании в 564 тыс. руб.

Альтернативное предприятие – охранное агентство ООО "Ак Барс"

предлагает свои услуги за сумму, которая составляет 60 % от указанной

стоимости или 338,4 тыс. руб. Таким образом, при реализации данного

мероприятия объем снижения издержек составит: 225,6 тыс. руб.

Сумма, сэкономленная на данной статье издержек, также является

экономическим эффектом предприятия.

Также предлагаю ввести дисконтную накопительную систему, в рамках

которой покупатели могут получить накопительные дисконтные карты. На

данные карты при каждой покупке будет начисляться 1 % от суммы, в

дальнейшем покупатели смогут рассчитаться за приобретенные товары с

использованием накопленных сумм. Данное мероприятие позволит привлечь

в магазин больше покупателей и повысить эффективность продажи товаров.

Для введения дисконтной накопительной системы необходимо

изготовить дисконтные карты в количестве 2000 штук. Себестоимость 1

карты составит 250 руб. Соответственно, затраты составят:

2 000 х 250 = 500 тыс. руб.

Дисконтная система позволит, в среднем, увеличить объем продаж на

15 %. Соответственно, общий прирост выручки составит:

14176,0 х 15 % = 2126,4 тыс. руб.

Суммируем общий экономический эффект от предлагаемых

мероприятий:

332,57 + 224,87 + 225,6 + 500 = 1283,04 тыс. руб.

Соответственно, предложенные мероприятия эффективны.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Главная цель коммерческой деятельности - получение прибыли через

удовлетворение покупательского спроса при высокой культуре торгового

обслуживания. Эта цель в равной степени важна как для организаций и

предприятий, так и для отдельных лиц, осуществляющих операции купли-

продажи на рынке товаров и услуг. Розничная торговля - это завершающая

форма продажи товаров конечному потребителю в небольших объемах через

магазины, павильоны, лотки, палатки и другие пункты сети розничной

торговли. Розничные торговые предприятия реализуют товары

непосредственно населению, то есть физическим лицам, применяя свои

специфические способы и методы розничной продажи, окончательно

завершают обращение от изготовителя продукции до потребителя. В

результате усложнения экономических процессов и возрастания конкуренции

в отечественной торговой отрасли проблема разработки и внедрения научно-

обоснованных методов принятия решений для управления торговыми

компаниями представляется весьма актуальной. Особую актуальность

представляет исследование процесса принятия решений в

сложноорганизованных торговых компаниях. В 1970-80 гг. был накоплен

значительный научный и практический потенциал моделирования торгово-

экономических процессов.

Эффективность продаж - процесс обмена , услугами, ценностями и , от

которого производитель получает рациональную прибыль, а спрос не падает.

Оценка эффективности продаж осуществляется при помощи различных

методов, включая сравнительный и структурный анализ основных

финансовых показателей. Структурный анализ позволяет определить

наиболее эффективные механизмы сбыта. Коммерческая деятельность,

составляя основу успешного бизнеса, является объектом постоянного

пристального внимания со стороны руководства компании и его структурных

подразделений. Всесторонний анализ показателей продаж, динамики их
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изменений позволяют своевременно выявлять проблемные сегменты

реализации товаров и услуг, принимать правильные управленческие решения

- это цель оценки эффективности продаж.

Функции розничной торговли: закупка товаров, их транспортирование

и хранение; информирование рынка и получение информации о рынке;

подсортировка, подработка и придание закупленной продукции товарного

вида; продажа товаров; послепродажное обслуживание покупателей.

Правильная организация коммерческой работы в рамках розничной торговли

способствует росту товарооборота, достаточно полному удовлетворению

совокупного спроса населения и получению коммерческого успеха. Если

товарооборот становится выше, значит, спрос покупателей удовлетворяется,

а предложение производителей повышается. Для эффективной продажи

отдельных видов товаров необходимо планирование ассортимента

продукции. Это непрерывный процесс, продолжающийся на протяжении

всего жизненного цикла товара, начиная с зарождения идеи и кончая снятием

его с продажи.

Рассмотрены особенности организации деятельности АО «ННК-

Амурнефтепродукт». В процессе анализа был выявлен ряд недостатков:

- на фоне роста оборота розничной торговли увеличивается и

себестоимость товаров, а также и расходы на реализацию товаров. В

абсолютных показателях их рост составил 3544,82 тыс. руб. на конец 2015

года по сравнению с 2014 годом.

- темпы роста физического объема оборота розничной торговли

(количества товаров) невысоки.

- свыше 90 % прироста оборота оптовой торговли получено за счет

роста цен.

- отмечен достаточно высокий рост запасов в 2015 году по сравнению с

2014 годом - в 115,28 раза, рост поступления товаров увеличился в 17,23

раза, а выбытие товаров составило 112,95 %. Значительное увеличение

данных показателей произошло из-за роста цен и необходимости пополнить
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товарный запас для возможности получить больший объем прибыли.

Соответственно, возросли запасы товаров и их выбытие. Недостатком

использования поступающих в предприятие товарных ресурсов является их

неполное вовлечение в оборот оптовой торговли, что явилось следствием

завоза товаров, имеющих высокую цену. Это снижало спрос покупателей на

них, нарушает ритмичность отгрузки товаров поставщиками, связанными

договорными обязательствами.

- часть товаров, поступивших в магазин в излишнем количестве в конце

года, осело на остатках товаров. Это может привести к замедлению

оборачиваемости оборотных средств, вложенных в товарные запасы, и

возникновению потерь. Руководству предприятия, в связи с увеличением

объема реализации, необходимо расширить поиски партнеров, которые

могли бы предоставить более низкие цены на продукцию и более выгодные

условия поставки.

- грузооборот склада имеет разнонаправленную динамику: в 2014 году

он уменьшился на 391,5 тонн, по сравнению с 2013 годом. В 2015 году его

увеличение составило 634,55 тонн. Наибольший рост объема грузооборота

произошел в 2015 году, а в 2014 году данный показатель имеет минимальное

значение за анализируемый период. Руководству предприятия следует

пересмотреть эффективность грузооборота предприятия.

-экономическая эффективность отдельных коммерческих операций

также в 2014 году увеличивается на 91,03 %, а в 2015 году увеличение

составляет только 37,62 %. Данный показатель указывает на снижение

активности коммерческих работников в области сбыта товара. Необходимо

повышение данной активности. Руководству предприятия необходимо

обратить внимание на процесс коммерческой работы с контрагентами с

целью увеличения эффекта коммерческой деятельности.

С целью преодоления указанных недостатков были разработаны

рекомендации по повышению эффективности продажи товаров АО «ННК-

Амурнефтепродукт»:
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- удалось выяснить, что достаточно эффективным для АО «ННК-

Амурнефтепродукт» является продажа таких групп товаров, как табачные

изделия, соки и воды, кондитерские изделия, фастфуд. В то же время магазин

реализует товары, эффективность продаж которых недостаточна. Это такие

товары, как мороженое, бытовая продукция, бакалея, молочные продукты.

Необходимо разработать мероприятия по повышению эффективности

продажи указанных групп товаров;

- в 2015 году расчет рентабельности продаж показал, что наименее

рентабельной группой товара была группа «Бакалея». Соответственно,

необходимо разработать мероприятия для увеличения уровня рентабельности

продажи данной группы товаров. Для этого возможно заключить договор на

поставку товаров с индивидуальными предпринимателями, которые смогут

предложить АО «ННК-Амурнефтепродукт» наиболее выгодные условия

поставки, которые будут способствовать снижению текущей себестоимости

товара, в среднем, на 10 %.

- для повышения эффективности продаж необходимо снизить издержки

обращения, в частности, оптимизировать расходы на оплату труда, а также

снизить расходы на охрану;

- необходимо активно продвигать новые товары в тех или иных

группах товаров, что позволит покупателям обратить внимание не только на

новинки в группе, но и на текущий ассортимент товаров данной группы;

- ввести дисконтную накопительную систему, в рамках которой

покупатели могут получить накопительные дисконтные карты. На данные

карты при каждой покупке будет начисляться 1 % от суммы, в дальнейшем

покупатели смогут рассчитаться за приобретенные товары с использованием

накопленных сумм. Данное мероприятие позволит привлечь в магазин

больше покупателей и повысить эффективность продажи товаров.

Общий экономический эффект от предлагаемых мероприятий составит

1283,04 тыс. руб. Соответственно, предложенные мероприятия эффективны.
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