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Предприятию для повышения эффективности своей сбытовой дея-
тельности необходимо придерживаться следующей сбытовой политики:

– вводить в производство новые виды продукции,
– расширять рынки сбыта путем нахождения новых потребителей,
– увеличивать объемы продаж уже имеющимся потребителям.
Если говорить о первом пути повышения эффективности сбытовой 

деятельности, то нужно отметить, что политика предприятия должна быть 
направлена на перспективу, а, следовательно, учитывать, что любая про-
дукция - смертна. Поэтому необходимо постоянно планировать выпуск но-
вых товаров. Внедрение новых продуктов позволит решить следующие за-
дачи:

– расширить сбыт и увеличить прибыль;
– уменьшить зависимость фирмы от хода реализации какой-либо од-

ной продукции;
– эффективнее использовать существующую систему товародвиже-

ния;
– повысить степень утилизации отходов существующего производст-

ва.
Однако проведенные исследования показывают, что уровень неудач 

новой производственной продукции составляет 50-70 %. 
Неудачи продуктов могут определяться в абсолютных и относитель-

ных показателях.
Провал продукции имеет место, когда предприятие неспособно ком-

пенсировать свои расходы на производство и маркетинг и несет финансо-
вые потери. Неудача продукта происходит в тех случаях, когда фирма по-
лучает прибыль от продукции, но в масштабах, меньше запланированных.
К наиболее значимым факторам, которые приводят к абсолютным и отно-
сительным неудачам, относятся: недостаточное отличительное преимуще-
ство, плохое планирование, неудачный выбор момента и чрезмерный энту-
зиазм сторонников данной продукции.

Если говорить о втором и третьем пути повышения эффективности 
сбытовой деятельности, то для их осуществления можно предложить вос-
пользоваться телемаркетингом.

Телефонный маркетинг (или телемаркетинг), принятый во многих 
фирмах, - новый и весьма перспективный метод продажи. Он основан на 
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В условиях жесткой конкуренции предприятия часто вынуждены со-
глашаться на отсрочку платежей, фактически осуществляя инвестиции в
покупателей путем их кредитования. Значительные средства коммерческих 
организаций отвлечены в дебиторскую задолженность, что существенно 
влияет на эффективность их операционной, инвестиционной и финансовой 
деятельности, финансовые результаты и финансовое состояние. Как и лю-
бая другая инвестиция, дебиторская задолженность требует определенных 
затрат и связана с рисками. В свою очередь она способна приносить выго-
ду в виде увеличения объемов реализации товаров и услуг. В связи с этим 
актуальными представляются вопросы управления дебиторской задолжен-
ностью, формирования эффективной политики управления дебиторской 
задолженностью, выбора критериев оценки эффективности политики 
управления дебиторской задолженностью.

Формирование политики управления дебиторской задолженностью 
предприятия осуществляется по следующим основным этапам: анализ деби-
торской задолженности предприятия в текущем и предшествующем перио-
де; формирование принципов кредитной политики по отношению к покупа-
телям продукции; определение возможной суммы оборотного капитала, на-
правляемого в дебиторскую задолженность по товарному (коммерческому)
и потребительскому кредиту; формирование системы кредитных условий;
формирование стандартов оценки покупателей и дифференциация условий 
предоставления кредита; формирование процедуры инкассации дебитор-
ской задолженности; построение эффективных систем контроля за дви-
жением и своевременной инкассацией дебиторской задолженности.

Основной задачей анализа дебиторской задолженности является оцен-
ка уровня, структуры и динамики дебиторской задолженности предпри-
ятия, а также эффективности использования отвлеченного в нее оборотно-
го капитала. Анализ дебиторской задолженности по расчетам с покупате-
лями проводится в разрезе товарного и потребительского кредита. Замед-
ление оплаты может служить сигналом об ухудшении качества дебитор-
ской задолженности, т. е. об увеличении доли сомнительных долгов и, сле-
довательно, вероятности их невозврата. Анализ по срокам погашения при-
зван: оценить эффективность и сбалансированность политики кредита и
предоставления скидок; определить области, в которых необходимы до-
полнительные усилия по возврату долгов; оценить величину резерва по 
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тики в области бухгалтерского и налогового учета, регламентирует поря-
док определения ключевых областей риска, оценки системы бухгалтерско-
го учета и внутреннего контроля, аудиторского риска ( внутрихозяйствен-
ный риск, контрольный риск, риск необнаружения), вопросы разработки 
плана и программы аудита. Инновационным направлением в развитии ме-
тодологии налогового аудита является выделение подсегментов налогово-
го аудита с использованием Matrix analysis, а также определение уровня 
существенности каждого налога методом анализа иерархии. Структуриза-
ция и алгоритм проведения данных методик приводится в стандарте.

Вторая группа стандартов раскрывает – аудиторские процедуры по 
выявлению признаков искажений, вопросы сбора аудиторских доказа-
тельств, оценки существенности выявленных нарушений. Особое место в
стандарте должно быть уделено процедурам проверки по существу - де-
тальным тестам и аналитическим процедурам. Существуют различные 
подходы к трактовке сущности термина «аналитическая процедура», в ко-
торых функция аудитора-аналитика сводится лишь к методу сравнения и
сопоставления учетных данных и показателей. Авторский подход расши-
ряет границы данного термина, и позволяет в полной мере использовать 
современный инструментарий экономического анализа.

При разработке третьей группы стандартов выделяются следующие 
основные блоки: обзор аудиторских доказательств, формирование и оцен-
ка конечных данных, обобщение результатов проверки и составление ау-
диторского заключения. Обобщение результатов аудита заключается в том,
чтобы определить содержит ли финансовая (бухгалтерская), налоговая от-
четность существенные искажения и установить насколько порядок веде-
ния учета соответствует требованиям законодательства. При формирова-
нии мнения о достоверности отчетности в виде безоговорочного положи-
тельного или модифицированного аудиторского заключения важным явля-
ется стандарт, в котором отражается увязка условия раскрытия информа-
ции об отдельных объектах проверки и видами аудиторского заключения.

Систематизировать документирование аудита и облегчить поиск тре-
буемой информации, как в ходе проверки, так и после ее завершения по-
зволяют разработанные аудиторами формы рабочих документов. Совре-
менные программные продукты в области аудита включают в себя базовый 
набор бланков рабочих документов, однако их ограниченность существен-
но сужает границы документирования аудита. В результате исследования 
разработан пакет документов, охватывающий все этапы и направления 
проверки.

Таким образом, системное решение вопросов стандартизации аудита 
на внутрифирменном уровне позволит обеспечить его качество и конку-
рентоспособность аудиторской организации на долгосрочную перспекти-
ву.
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поддержании контактов с уже имеющимися и потенциальными клиентами.
Телефонный маркетинг отличается от обычного использования телефона 
продавцом или как в нашем случае предприятием-производителем. Теле-
маркетинг дает возможность постоянного контакта с клиентом, он не толь-
ко помогает личному общению, но довольно часто его заменяет. Марке-
тинг по телефону - не эпизодическое явление. Им обычно занимается ра-
ботник, освобожденный от индивидуальных продаж. Пользуясь этим ме-
тодом, можно не только получить заказ по телефону, но и выйти на новую 
клиентуру.

Некоторые фирмы в своих стратегиях сбыта отводят телемаркетингу 
важную роль и используют его очень гибко и как основное, и как вспомо-
гательное средство. Это очень эффективно в тех случаях, когда рынок ох-
ватывает обширную территорию. В этих условиях предпочтителен марке-
тинг по телефону, а личное обслуживание экономически неоправданно.

Телефонный маркетинг может стать и основным средством в работе с
клиентами, т.к. личный контакт не требуется в силу того, что у большинст-
ва предприятий есть свой Интернет – сайт, на котором достаточно подроб-
но приведено описание продукции и даны четкие фотографии продукции.

Телемаркетинг обладает следующими преимуществами:
– затраты на один контакт незначительны;
– время расходуется экономней, чем при личных посещениях;
– можно охватить значительную часть населения, так как в развитых 

странах большинство имеет телефон;
– сохраняются все преимущества, свойственные другим методам про-

дажи.
Выгоды и удобство телемаркетинга неоспоримы и несомненно за ни-

ми будущее как на потребительском, так и на промышленном рынках то-
варов. Однако и здесь есть сложности:

– телефонная продажа лишена зрительного впечатления, свойственно-
го непосредственному контакту при индивидуальной продаже;

– у продавца нет возможности оценить настроение потенциального 
клиента, наблюдая его непосредственную реакцию во время беседы (ми-
мику, жестикуляцию); 

– по телефону легче сказать «нет»; 
– продажа по телефону довольно трудная и часто неблагодарная рабо-

та.
Осуществление продажи по телефону индивидуальным потребителям 

требует особой осторожности и внимания. Поэтому следует тщательно со-
блюдать установленные правила телефонной продажи.




