Министерство образования Республики Беларусь

Учреждение образования

 «Гомельский государственный университет

 имени Ф.Скорины»

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ФАКУЛЬТЕТ

Кафедра коммерческой деятельности и информационных технологий в экономике

КОММЕРЧЕСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ НА ПРЕДПРИЯТИИ

ТЕКСТЫ ЛЕКЦИЙ

для студентов 3 курса экономического факультета

специальности 

1-25 01 10  «Коммерческая деятельность»

Гомель 2013

Содержание
	
	Введение

Тема 1 Сущность и роль коммерческой деятельности на рынке товаров и услуг .Лекция 1………………………………..
Лекция 2…………………………………………………….…….

Тема 2 Cодержание коммерческой деятельности……….  ….
Лекция 2. …………………………………………………… …..                    
Лекция 3………………………………………………………….
Тема 3 Организация изучения покупательского спроса……………………………………………………………..
Тема 4 Формирование ассортимента товаров. Лекция 1………
Лекция 2…………………………………………………………..
Тема 5 Организация хозяйственных связей  и договорной работы……………………………………………………………

Тема 6 Коммерческая деятельность  по оптовым закупкам, .Лекция 1………………………………………………………….

Лекция 2………………………………………………………….

.Тема 7 Коммерческая деятельность по оптовой продаже товаров…………………………………………………………….

Тема 5 Рекламно-информационная  деятельность организации. Лекция 1………………………………………….

Лекция 2………………………………………………………….

Тема 9 Анализ и оценка коммерческой деятельности…………

Литература……………………………………………………

	3

12

16

21

25

36

51

56

70

81

86

103

110

116

123

139


Введение

Коммерческая деятельность как вид предпринимательства лежит в основе рыночной экономики. В условиях рынка организации должны строить коммерческую работу на современных подходах и принципах, направленных на повышение эффективности их деятельности и обеспечение позитивного имиджа. Этому будут способствовать высококвалифицированные специалисты - коммерсанты.

Для осуществления профессиональной деятельности коммерсант должен обладать экономическими, организационными   правовыми знаниями, что будет повышать эффективность коммерческих процессов организации.

Целями преподавания дисциплины "Коммерческая деятельность" являются формирование у студентов профессиональных знаний в области коммерческой деятельности, развитие экономического мышления, комплексного понимания организации коммерческой деятельности, позволяющих находить обоснованные управленческие решения и их практическое в складывающейся ситуации на потребительском рынке.

В задачи изучения дисциплины входит освоение студентами теоретических и прикладных знаний о сущности и содержании коммерческой деятельности, определение путей повышения ее эффективности.

Изучение курса будет способствовать формированию следующих компетенций:

академических:

– владеть и применять базовые научно-теоретические знания для решения теоретических и практических задач;

– владеть системным и сравнительным анализом;

– владеть исследовательскими навыками;

– уметь работать самостоятельно;

– быть способным передавать свои знания и опыт своим коллегам по работе и ученикам;

социально-личностными:

– обладать качествами гражданственности;

– быть способным к социальному взаимодействию;

– обладать способностью к межличностным коммуникациям;

– брать ответственность за принимаемые решения и действия;

профессиональными:

– организовывать работу коллектива для достижения поставленных целей;

– взаимодействовать со специалистами смежных профилей;

– анализировать оперативные и определять перспективные экономические показатели развития организации;

– осуществлять поиск, систематизацию и анализ информации по перспективам развития отрасли, инновационным технологиям, проектам и решениям;

– использовать теоретические положения в практической деятельности.

В результате изучения дисциплины студень должен 

знать:

– сущность и содержание коммерческой деятельности;

– принципы организации коммерческой работы и ее направления;

– факторы, влияющие на состояние рынка деятельности организации;

– принципы формирования ассортимента товаров для различных типов магазинов и оптовых организаций торговли;

– методы изучения и прогнозирования покупательского спроса на товары;

– организацию хозяйственных связей по поставкам товаров;

– информационно-рекламную деятельность;

– законодательство, регулирующее коммерческую деятельность;

уметь:

– на основе анализа прогнозировать потребности населения в товарах народного потребления

– применять  методы изучения покупательского спроса населения на товары народного потребления;

– создавать банк коммерческой информации;

– составлять конъюнктурные обзоры;

– управлять ассортиментом товаров о организациях;

– устанавливать деловые связи с поставщиками, разрабатывать и заключать договора на поставку товаров;

– управлять коммерческими процессами.

Тема 1 Сущность и роль коммерческой деятельности на рынке товаров и услуг (2 часа, 1 СУРС)

Лекция 1

1 Понятие коммерческой деятельности

2 Роль коммерческой деятельности  в рыночной экономике

Лекция 2

1 Коммерческая служба организации,

2 Роль и задачи специалистов коммерческих служб

3 Личностные и профессиональные требования к коммерческому работнику - СУРС
1 Понятие коммерческой деятельности

Коммерческая деятельность является одной из важнейших областей человеческой деятельности, возникших в результате разделения труда. Она заключается в выполнении обширного комплекса взаимосвязанных торгово-организационных операций, направленных на совершение процесса купли- продажи товаров и оказание торговых услуг с целью получения прибыли.

В процессе коммерческой деятельности торговые организации и предприятия, а также физические лица, занимающиеся предпринимательством, изучают спрос населения и рынок сбыта товаров, определяют потребность в них, выявляют источники поступления и поставщиков товаров, устанавливают с ними хозяйственные связи, ведут оптовую и розничную торговлю, занимаются рекламно- информационной деятельностью. Кроме того, проводится кропотливая работа по формированию ассортимента и управлению товарными запасами, оказанию торговых услуг. Все эти операции взаимосвязаны меду собой и выполняются в определенной последовательности.

Термин «коммерция» в переводе с латинского означает торговля. Толковый словарь Даля также переводит данный термин как  «торг, торговля ».

Коммерческая деятельность, с одной стороны, представляет собой деятельность, направленную  на удовлетворение спроса и получение прибыли через куплю - продажу.

С другой стороны, она представляет собой самостоятельную область знаний, научную и учебную дисциплину, изучающую организацию коммерческих процессов в сфере товарного обращения с целью эффективного осуществления торговых сделок.

Деятельность, связанная с закупками и продажами, осуществляется не только в предприятиях торговли, а имеет место во всех видах предпринимательства. Поэтому на любом современном предприятии должны быть специалисты, владеющие методами коммерческой работы. Однако в чистом виде коммерческая деятельность присутствует именно в торговых организациях. В период становления рыночных отношений, в условиях усиления конкуренции промышленные предприятия должны активизировать коммерческую работу, постоянно совершенствовать формы и методы сбыта произведенной продукции. Сегодня план производства должен определяться с учетом потребностей рынка.  Коммерческий аппарат сам решает сегодня, у кого закупать необходимые сырье и материалы, ищет оптовых покупателей продукции предприятия. Основная цель  при этом  – купить сырье по более низким ценам и высокого качества  и продать готовую продукцию с учетом спроса по более высоким ценам. 

Таким образом, от работы коммерческого аппарата предприятия зависит его прибыль.

Коммерсант должен уметь найти необходимые для организации производства материальные ресурсы, закупить их у непосредственных производителей, на товарной бирже  по наиболее низким ценам, с учетом покупательского спроса суметь быстро продать выпущенную продукцию, дать убедительную рекламу, при необходимости пойти на разумный оправданный риск. В коммерческой деятельности высоко ценится  коммерческая инициатива, предприимчивость, искусство продавать товар. Успешно осуществлять коммерческую деятельность смогут лишь хорошо подготовленные высококвалифицированные кадры, обладающие организаторскими способностями, решительностью, упорством, целеустремленностью, способные предвидеть и просчитывать  события.

История становления КД

История становления КД (к лекции 1)

В России становление торговли относят к 13 - 9 вв. Центрами древнерусских городов были рынки («торг», «торжище»). В 9 в. в Киевской Руси с возникновением товарно-денежных отношений ускорилось развитие торговли. Внутреннюю торговлю вели чаще всего сами производители, без посредников, внешнюю – купцы. Развитие же коммерческой деятельности в России связывают с появлением в 10 – 11 вв. торговых посредников (посреднических групп) – прасолов, офеней, коробейников, купцов. Эти термины российского происхождения трактуются следующим образом

Прасол – посредник, который собирает товар непосредственно от производителей и направляет его в определенные торговые или сортировочные пункты, откуда этот товар поступает в более крупные распределительные центры (пункты) для последующей его продажи. По такой схеме до покупателя доходили соль, медь, воск, смола, меха, лен, т.е. товары главным образом природного происхождения со сравнительно небольшими трудовыми затратами на добычу и переработку и характерными преимущественно для России.

Офеня (коробейник) – странствующий торговец, развозящий повсюду мелочный товар. Если прасол максимально был приближен к производителям продукции, то офеня – к конечному потребителю (покупателю).

Купечество – особый социальный слой, занимающийся торговлей в условиях частной собственности. Купец осуществляет покупку товаров не для собственного потребления, а для последующей продажи с целью получения прибыли, т.е. выполняет функции посредника между производителем и потребителем (или между производителями различных видов товаров).

В Древней Руси применительно к купеческому сословию употреблялись в основном два термина – «купец» (горожанин, занимающийся торговлей) и «гость» (купец, торгующий с другими городами и странами). В 12 в. в наиболее крупных городах возникли первые купеческие корпорации (от лат. Corporatio - объединение, сообщество, т.е. общество, союз, группа лиц, объединяемая общностью профессиональных или сословных интересов) В России купеческие корпорации известны с 12 в. В 12 – 14 вв., в период феодальной раздробленности, торговля ограничивалась масштабами отдельных княжеств, однако между ними существовали торговые связи на основе естественно-географического разделения труда

Значительному развитию торговли содействовали реформы, проводившиеся в первой части 18 в. Петром I. Несмотря на свое знание торгового дела, Петр I нередко сам сознавался, что «что из всех дел управления торговля представляет наиболее затруднений». Мешала активному проведению внешней торговли привычка русских купцов к обману («плутовству»), которую Петр I старался искоренить, для чего он создал штат браковщиков, т.е. поверщиков по торговле льном, салом, воском и юфтью, т.е. тем скудным перечнем товаров, которые пользовались спросом у иностранцев, и предусмотрел правила такой поверки. Кроме того, с целью наведения порядка в торговле и ограждения покупателей от обмана Петр I установил одинаковые для всех весы и меры, образцы которых до сих пор хранятся в Санкт-Петербурге.

Во внешней торговле Петр I старался приучить русских торговцев действовать сообща, «компаниями», как торговали в иностранных государствах, поощрял отправление детей купцов в иноземные государства для обучения торговому делу и развития в русских людях духа торгового предпринимательства.

В области внутренней торговли Петр I также провел огромные преобразования. В 1713 г. Он даровал право всем людям свободно вести торговлю в России с уплатой умеренных пошлин; ограничил казенную торговлю которая стесняла частную промышленность; была создана первая биржа, а позднее биржи стали создаваться в крупных городах. При биржах учреждались присяжные маклеры, записи которых имели силу судебных (ссудных)

На рубеже 19 – 20 вв. происходит дальнейший рост торговли, концентрация ее в руках монополий. Падала доля ярмарок во внутреннем товарообороте, развивалась магазинная форма торговли, увеличивалась роль банков. В 1905 г. было создано Министерство торговли и промышленности. В годы Первой мировой войны 1914 – 1918 гг. сократилось производство потребительских товаров, росли цены, росла спекуляция. Возник продовольственный кризис, который во многом привел к революционной ситуации в России.

После Февральской революции и октябрьского переворота 1917 г. была ликвидирована частная собственность, а вместе с ней и свободный обмен товарами. Наряду с национализацией была установлена государственная монополия на торговлю (1918 г.) важнейшими товарами народного потребления. С начала Гражданской войны (1918 – 1929 гг.) в период «военного коммунизма» коммерческая деятельность была запрещена, а установлено централизованное распределение предметов потребления. В январе 1919 г. введена продразверстка. С переходом к новой экономической политике (НЭП) продразверстка заменена продналогом.

Для сбыта продукции крупной промышленности были созданы отраслевые синдикаты и другие государственные оптовые организации (Госснабы). Розничная торговля находилась преимущественно в руках потребительской кооперации, а государственная торговля была представлена небольшой сетью торгов и других организаций.

В процессе развития планово-распределительной экономики и административно-командных методов управления народным хозяйством созданы и получили развитие три формы внутренней торговли: государственная, кооперативная, колхозная, которые обслуживали соответственно городское и сельское население. Государственная и кооперативная торговля совместно образуют организованный рынок страны, на котором цены непосредственно устанавливаются государством.

Новые условия хозяйствования, ориентированные на переход к рыночным экономическим отношениям, введение частной собственности, развитие и укрепление товарно-денежных отношений, полного хозрасчета и самофинансирования способствовали появлению нового типа организации коммерческих отношений между поставщиками и покупателями товаров, открыли широкий простор коммерческой инициативе, самостоятельности и предприимчивости торговых работников. Без этих качеств в рыночных условиях нельзя успешно осуществлять коммерческую деятельность
2 Роль коммерческой деятельности  в рыночной экономике

Коммерческая деятельность представляет собой организационно – хозяйственные операции, направленные на удовлетворение потребностей на рынке и совершение актов купли-продажи с целью получения прибыли.

На рынке товаров происходит взаимодействие производителей и потребителей, продавцов и покупателей. Рынок рассматривается как товарное хозяйство, представляющее сферу товарно-денежного обмена с определенной системой коммерческих действий и отношений. Рыночные процессы и коммерция тесно взаимосвязаны между собой. Изменения в рыночной среде сопровождаются изменениями и в коммерческих действиях. Следовательно, коммерция должна обладать автономностью и адаптироваться к требованиям рынка.

Являясь составной частью рынка, коммерция, опираясь на свои позиции, одновременно становится основой рыночного хозяйства. Как показывает практика, активность коммерции тем выше, чем устойчивее и динамичнее действующая среда рынка.

В современных условиях ведения бизнеса коммерческая деятельность не сводится только к совершению торговой сделки. Коммерческий успех напрямую зависит от знания рыночной ситуации, понимания потребностей потребителей и умения их удовлетворить, предлагая соответствующий ассортимент товаров. Поэтому коммерческая деятельность охватывает изучение потребительского спроса, управление товарным ассортиментом, рекламно-информационную работу и организацию сервиса. Кроме того, коммерческие работники должны уметь вести поиск и подбор выгодных поставщиков, налаживать с ними договорные отношения, организовывать транспортировку товара, а также создавать и поддерживать оптимальные товарные запасы

Новые условия хозяйствования требуют появления нового типа коммерсанта: инициативного, предприимчивого, экономически грамотного, способного идти на оправданный  риск и нести ответственность за результаты своей деятельности. Для повышения экономической обоснованности заключения договоров должны использоваться  современные методы изучения и прогнозирования  спроса, расширяться сфера прямых длительных  хозяйственных связей с производителями сырья и материалов и покупателями выпускаемой продукции. 

На коммерческую деятельность оказывают влияние микро- и макросреда.

 Микросреда, или внутренняя среда субъекта (предприятия, рынка), непосредственно связана с хозяйственной, коммерческой деятельностью и экономическим поведением субъекта.

 Макросреда, или внешнее окружение, оперирует происходящими экономическими процессами, объемами производства отраслевого назначения, динамикой макроэкономических показателей и их изменением во времени.

 Микро- и макросреда связаны между собой и взаимодействуют друг с другом. 

Коммерческая деятельность состоит из коммерческих процессов, направленных на куплю-продажу продукции, продвижение и распределение ее по каналам реализации, обеспечение минимизации издержек обращения и получение реальной прибыли. 

При этом коммерция призвана опираться на рыночный (покупательский) спрос. Закупка и поставка товаров предполагают изучение рынка и организацию закупочной деятельности с установлением партнерских связей с производителями и поставщиками продукции. Условием целенаправленности коммерческой деятельности является рыночная стратегия.

Она зависит от факторов внешней и внутренней среды, складывающихся ситуаций и требований рынка на текущий и перспективный периоды. Стратегия не остается неизменной, она подвергается корректировке исходя из меняющихся количественных и качественных показателей внешней и внутренней среды, а также возникающих новых требований рынка

Это позволяет установить функции коммерческой деятельности, которые составляют:

· организацию хозяйственных и партнерских связей с субъектами рынка;

· изучение и анализ источников закупки продукции; •

· обеспечение связи производства с потреблением продукции, ориентированных на покупательский спрос; 

· осуществление купли-продажи товаров с учетом складывающейся потребности рынка и покупательной способности; 

· расширение сферы целевых рынков (сегментов); 

· сокращение издержек обращения товаров. 

Для достижения поставленных в коммерческой деятельности задач необходимо руководствоваться следующими основными принципами: 

· нацеленность на прибыль,

· гибкость, изучение и удовлетворение постоянно меняющихся на рынке потребностей,

· умение предвидеть риски,

· проявление личной инициативы,

· ответственность за выполнение принятых обязательств по сделкам,

· оптимальность принимаемых коммерческих решений,

· соблюдение действующего законодательства,

· неразрывная связь с маркетингом

· свобода поиска и выбора партнера

· свободное ценообразование

. В то же время нельзя считать экономической свободой в коммерческой деятельности полную независимость от интересов и действий субъектов рынка, поскольку и ряде случаев для достижения каких-либо стратегических целей необходим компромисс с деловыми партнерами. Кроме того, свобода коммерческих взаимоотношений может ограничиваться условиями внешней среды, коммерческой тайной и другими объективными факторами. 

Коммерческие процессы состоят, , в свою очередь, из коммерческих операций.

Коммерческие операции подразделяются на :

Основные – операции по купле-продаже  сырья, продукции, товаров и услуг.

Обеспечивающие – операции по продвижению товара на рынок, обеспечивающие перевозку грузов, страхование, хранение, проведение расчетных операций.

Тема 1 Лекция 2

1 Коммерческая служба организации

2 Этика коммерческого работника 

3Требования к коммерческому работнику: личностные и профессиональные качества коммерческого работника

1 Коммерческая служба организации 

Для выполнения коммерческих функций  каждому предприятию необходимо иметь коммерческую службу, в состав которой  должны входить следующие отделы : сбыта, маркетинга, коммерческий, отдел материально- технического снабжения, внешнеэкономической деятельности. Рассмотрим основные функции отделов коммерческой службы предприятия.


Отдел материально-технического обеспечения выполняет следующие функции :

- исследование рынка сырья и материалов,

- поиск и выбор поставщиков сырья и материалов,

- определение потребности предприятия в материальных ресурсах,

- установление взаимоотношений с поставщиками сырья и материалов, подписание договоров поставки,

- составление плана закупок материальных ресурсов,

- организация закупок сырья и материалов, обеспечение производства  всеми видами  материальных ресурсов,

- стоимостной  анализ заготовительной сферы.


Коммерческий отдел выполняет следующие основные функции :

- организация поиска покупателей продукции,

- выбор покупателей и установление с ними взаимоотношений,

- составление и подписание договора поставки,

- контроль выполнения заключенных договоров поставки.


Отдел сбыта выполняет следующие основные функции :

- планирование сбыта,

- составление графиков отгрузки продукции покупателям,

- отгрузка продукции,

- коммерческая работа по сбыту товаров в собственной сбытовой сети.


Отдел маркетинга выполняет следующие функции :

- исследование и прогнозирование  рынка сбыта,

- продвижение товаров на рынок и реклама,

- стимулирование сбыта,

- проведение ценовой и товарной политики.

- организация сервисного обслуживания покупателей,

- формирование имиджа и фирменного стиля предприятия.


Отдел внешнеэкономических связей осуществляет :

- заключение экспортных и импортных сделок,

- подготовку и подписание контрактов,

- проведение деловых переговоров с иностранными партнерами как на поставку сырья и материалов, так и на сбыт продукции,

- таможенное оформление грузов.


Организационная структура отделов, составляющих коммерческую службу, является важнейшим элементом организации управления  коммерческой деятельностью на промышленном предприятии, так как от нее зависят приспособляемость  предприятия к условиям рынка и выполнение намеченных целей.


Формирование  организационных структур отделов, входящих в коммерческую службу предприятия, должно учитывать следующее :

- определение места и функций каждого отдела в структуре управления предприятием,

- установление подчиненности отделов,

- распределение функций между отдельными подразделениями  и сотрудниками.


Большое значение для функционирования организационной структуры  коммерческой деятельности на предприятии является определение рычагов, с помощью которых осуществляется  разделение труда :

- специализация рабочих мест,

- деятельность в рамках должностной инструкции,

- образование специалиста и соответствие его профессиональных знаний,

- вовлечение работника в стиль жизни предприятия.          


Важную роль в управлении коммерческой деятельностью предприятия играет специализация отделов и определение  их размеров. Существуют такие подходы к специализации  коммерческих подразделений предприятия:

1) Функциональная специализация, когда отделы выделяются по выполняемым функциям.

2) Товарная специализация, когда подразделения сгруппированы  в пределах закрепленной за ними номенклатуры ( отдельных товарных групп).

3) Смешанное построение, т.е. сочетание  функциональной и товарной специализации.

Преимущества функциональной специализации в том, что руководители

освобождены от решения  ряда специальных вопросов, нет потребности в специалистах широкого профиля. Недостатком является то, что специалист сосредоточен только на своих функциях и узко смотрит  на перспективы предприятия.


Преимущества товарной специализации : облегчается согласование деятельности  внутри подразделения и оценка результатов работы. Недостатками  являются  большое потребление финансовых и трудовых ресурсов.


Структура отделов сбыта промышленных предприятий чаще всего организуется  по функциональному или товарному принципу. Может иметь место смешанное построение. Наиболее типичными  организационными структурами  отделов материально- технического обеспечения  являются две : первая, основанная на  функциональной специализации, для которой характерно выделение  функций планирования потребностей в материальных ресурсах, оперативно-закупочной работы, складирования и учета сырья и материалов. Вторая схема отличается тем, что  подразделения этого отдела (бюро или группы) выполняют все функции в пределах закрепленной за ними номенклатуры.

Для торговых организаций характерна следующая структура коммерческих служб и выполняемые функции:

Отдел маркетинга

· исследование и прогнозирование товарного рынка

· Реклама

· Стимулирование продаж

· Организация сервисного обслуживания покупателей

Отдел продаж

· Установление коммерческих взаимоотношений с покупателями

· Формирование заказов

· Планирование продаж

· Формирование ассортимента

· Разработка и применение новых методов продаж

· Оформление витрин

· Анализ покупательского спроса

Отдел закупок

· Исследование рынка поставщиков

· Установление хозяйственных связей

· Организация закупок

3 Личностные и профессиональные требования к коммерческому работнику

Коммерсант должен знать нормативно-правовую базу, регламентирующую коммерческую деятельность, уметь принимать решения, приносящие прибыль, проявлять  инициативу, обладать способностью идти на риск. Коммерческая деятельность должна строиться  на основе соблюдения требований деловой этики, принципов полного равноправия партнеров, строгой ответственности за выполнение обязательств. Реализация этого принципа предполагает постоянное изучение и знание всех деталей коммерческой деятельности. Личная инициатива зависит непосредственно от каждого человека, работающего в сфере коммерции, и определяется не только личностными характеристиками, но и культурой труда. Личностные характеристики формируют основу деловых качеств коммерсанта. Под культурой труда подразумевается определенный уровень основы организации •груда, отказ от устаревших и восприимчивость к новым, более эффективным методам труда и приемам общения с коллегами и подчиненными, поиск и вовлечение в сферу труда новых научно-технических достижений, бережное отношение к собственности, а также готовность быстро воспринимать все новое, что может оказать воздействие па повышение эффективности деятельности. Высокая ответственность за выполнение принятых обязательств по торговым сделкам — это принцип, который создает репутацию коммерсанту в деловом мире. Реализация этого принципа — залог эффективной коммерческой деятельности. 

Тема 2 Содержание  коммерческой деятельности (6 часов, 2 СУРС)

Лекция 1

1 Объекты и субъекты коммерческой деятельности
2 Классификация субъектов коммерческой деятельности
 Лекция 2

1 Информационное обеспечение коммерческой деятельности

2 Исследование рынка как основной источник коммерческой информации

         Лекция 3

1 Использование информации при принятии коммерческих решений
2 Классификация коммерческих решений

          3 Современные информационные технологии в коммерческой деятельности - СУРС
         4  Коммерческая тайна предприятия. Закон РБ «О коммерческой тайне» СУРС
1 Объекты и субъекты коммерческой деятельности

Субъектами коммерческих операций являются промышленные предприятия и торговые организации любой формы собственности, а также государственные учреждения, выступающие в роли поставщиков или покупателей. 


Группировка субъектов рынка, участвующих в процессе коммерческой деятельности качестве покупателей товаров, осуществляется по нескольким признакам. Каждый из них играет свою роль в формировании целостного представления продавца о покупателе при планировании и заключении сделок купли-продажи.

Большое значение имеет оценка принадлежности покупателя к определенной сфере деятельности и источникам финансирования. С этой точки зрения все предприятия и организации, закупающие товары на рынке, подразделяются на три основные группы:

1. коммерческие структуры или совокупность производственных и торговых фирм (объединений), относимых законодательством к сфере предпринимательства, и, как правило, не имеющих бюджетных источников финансирования и действующих в основном за счет выручки от продаж товаров (оказания услуг); 

2. некоммерческие организации и учреждения, различные общественные образования, финансируемые из различных источников, в том числе, за счет средств учредителей (организаторов), доходов от собственной деятельности и бюджетных ассигнований; 

3. предприятия, организации и учреждения, находящиеся в ведении органов центральной и местной власти, финансируемые в основном за счет средств бюджетов соответствующего уровня. 

В зависимости от отраслевой принадлежности все предприятия образуют такие группы:

· добыча промышленного и пищевого сырья из природных источников (горно-рудные отрасли, добыча нефти и газа, лесное, рыбное хозяйство); 

· первичная промышленная переработка, в том числе обогащение, сырья; 

· последующая (вторичная и т.д.) промышленная переработка сырья и материалов, т.е. производство готовой продукции, в том числе, для продажи на потребительском рынке; 

· производственная инфраструктура или совокупность отраслей и видов деятельности, обслуживающих бизнес-рынок (грузовой транспорт, информационное обслуживание и связь, оптово-торговые посреднические фирмы, кредитно-расчетная система, страхование деловых рисков); 

· социально-бытовая инфраструктура или совокупность непроизводственных отраслей и видов деятельности, направленных на обслуживание субъектов потребительского рынка (в основном, населения). 


2 Классификация субъектов коммерческой деятельности

В соответствии с международной классификацией  субъекты коммерческих правоотношений  делятся на четыре группы :

- фирмы,

- союзы предпринимателей,

- государственные органы,

- общественные организации.


Термин «фирма» применяется для условного обозначения  партнера по хозяйственным связям. Фирмы в соответствии с общепринятой международной классификацией подразделяются по следующим признакам : правовому положению, форме собственности, принадлежности капитала, целям объединения, виду хозяйственной деятельности. Рассмотрим данную классификацию фирм – субъектов коммерческих операций:

1. По правовому положению фирмы бывают единоличными предприятиями (собственность одного лица или семьи, которое лично управляет своим капиталом) и объединениями предпринимателей. Объединение предпринимателей может быть основано на :

- личном  участии нескольких лиц в ведении дел (простое, полное или коммандитное товарищество);

- объединении капиталов (акционерные общества , общества с ограниченной и с дополнительной ответственностью).

Акционерное общество – это общество капитала, уставный фонд  которого разделен на акции определенной номинальной стоимости. Различают открытое и закрытое акционерное общество. ОАО образуется путем открытой подписки на акции, ЗАО распространяет акции только среди работников фирмы. Акционеры не несут ответственности  по обязательствам общества перед его кредиторами. 

Общество с ограниченной ответственностью (ООО) – также общество капитала, уставный фонд которого разделен на доли, учредители которого несут ответственность по обязательствам общества только своим вкладом и не несут ответственности свом имуществом. ООО не имеет ценных бумаг, учредителям выдаются свидетельства о владении долей уставного фонда.

Общество с дополнительной ответственностью (ОДО) – общество капитала, уставный фонд которого разделен на доли, учредительными документами которого предусмотрена дополнительная ответственность к учредителям по обязательствам общества.

По форме собственности фирмы делятся на государственные (чисто государственные и смешанные) и частные (независимая компания  либо объединение участников).

К государственным относятся  промышленные и торговые предприятия министерств, ведомств, комитетов, а также концернов, подчиненных правительству.

По принадлежности капитала фирмы могут быть национальными, иностранными, смешанными.

Национальные фирмы  базируются на капитале предпринимателей РБ. 

В  иностранных фирмах капитал принадлежит иностранным предпринимателям полностью или в доле, обеспечивающей контроль над предприятием (филиалы, дочерние компании , скупка контрольных пакетов акций местных фирм). Капитал смешанной фирмы принадлежит  предпринимателям различных стран (совместное предприятие). 
По целям объединения, степени самостоятельности фирмы делятся на концерны, холдинги, финансово-промышленные группы, тресты, картели, синдикаты  и др.

Концерн – объединение самостоятельных предприятий, имеющее орган управления 

(совет директоров или дирекцию)  входящими в него компаниями. На белорусском рынке в качестве субъектов коммерческих операций выступают концерны : Белорусский государственный концерн по нефти и нефтепродуктам, Белорусский государственный концерн по производству и реализации товаров легкой промышленности, Белгоспищепром, Белместпром, Беллесбумпром, Белморрыбпром и др.


Холдинг – акционерное общество, владеющее контрольным пакетом акций  юридически самостоятельных компаний с целью осуществления контроля над их операциями.

Финансово-промышленная группа  объединяет юридически и хозяйственно самостоятельные предприятия – промышленные, торговые, транспортные ,кредитные_ во главе которых стоит  банк, распоряжающийся денежным капиталом  входящих в него компаний и координирующий все сферы их деятельности.

Картель – объединение юридически и финансово самостоятельных фирм одной отрасли, осуществляющих совместную  коммерческую деятельность по реализации продукции. Разновидностью картели является синдикат. Предполагающий сбыт продукции  его участников через единый сбытовой орган.

Трест – объединение предпринимателей, теряющих свою  юридическую, коммерческую и хозяйственную самостоятельность

Дилер — это физическое или юридическое лицо, которое закупает оптом продукцию компании, а продает её в розницу или мелким оптом. Прибыль дилера – разница в ценах и дилрское вознаграждение. 

Дистрибьютор, дистрибутор (англ. distributor — распространитель) — фирма, осуществляющая оптовую закупку, или индивидуальный предприниматель, осуществляющий мелкооптовую или крупнооптовую закупку определённых товаров у крупных промышленных фирм-производителей с целью последующего сбыта этих товаров реселлерам или дилерам на региональных рынках. Может осуществлять свою деятельность как от своего, так и не от своего имени, но за свой счет.

Помимо выполнения функции торгового посредника, дистрибьютор может также оказывать маркетинговые услуги, услуги по монтажу и наладке оборудования, а также проводить обучение по эксплуатации последнего.

Дистрибьютор — это оптовый или розничный (подразумевается, что дистрибьютор будет продавать в розничные точки продаж) продавец с высокоорганизованной структурой активных продаж.

Бро́кер — юридическое или физическое лицо, выполняющее посреднические функции между продавцом и покупателем, между страховщиком и страхователем (страховой брокер), между судовладельцем и фрахтователем. Брокер получает вознаграждение в виде комиссионных.

Бро́кер на рынке ценных бумаг — торговый представитель, юридическое лицо, профессиональный участник рынка ценных бумаг, имеющий право совершать операции с ценными бумагами по поручению клиента и за его счёт.[1]
Профессиональный участник рынка ценных бумаг, осуществляющий брокерскую деятельность, именуется брокером. Брокерской деятельностью признается деятельность по совершению гражданско-правовых сделок с ценными бумагами и (или) по заключению договоров, являющихся производными финансовыми инструментами, по поручению клиента от имени и за счет клиента (в том числе эмитента эмиссионных ценных бумаг при их размещении) или от своего имени и за счет клиента на основании возмездных договоров с клиентом. [2]
Маклер — торговый посредник. Как правило, маклер профессионально занимается посредничеством при покупке и продаже товаров, ценных бумаг, услуг, страхований, способствует заключению сделок купли-продажи путем сведения партнеров. Биржевые маклеры входят в состав персонала биржи, ведут торги и регистрируют устное согласие брокеров продавца и покупателя на заключение сделки.

Маклер получает вознаграждение. Как правило, от каждой из сторон, участвующих в сделке, в размере, зависящем от суммы сделки.

Маклер курсовой — это биржевой маклер, ведающий котировками курсов ценных бумаг или валют.

Маклер страховой — это посредник между страховщиком и страхователем. Страховой агент может называться маклером.

Объекты КД – все то, что подлежит купле и продаже. В первую очередь это товары и услуги. Основной признак объекта КД  - оборотопригодность.

Лекция 2
 1 Информационное обеспечение коммерческой деятельности

Информация – совокупность сведений, которые собирают и анализируют.

Коммерческая информация – это совокупность сведений о ситуации на рынке товаров  и услуг. 

Информационное обеспечение коммерческой деятельности – это система сбора, обработки данных, позволяющих изучить ситуацию на рынке товаров и услуг, измерить влияние определяющих ее факторов и выявить возможности управления рыночной ситуацией.

Назначение коммерческой информации в том, что она позволяет проводить анализ своей коммерческой
 деятельности, планировать ее и осуществлять  контроль  за  результатами  этой деятельности. Промышленному предприятию важно располагать достаточным объемом  разнообразной информации для обоснования коммерческих решений, прогнозирования развития рыночной ситуации, своевременно и правильно реагировать на ее изменения. Информационная база создает научную и практическую основу для повышения эффективности коммерческой деятельности. Поэтому к коммерческой информации предъявляются такие требования: она должна быть обстоятельной, достаточно полной, своевременной, достоверной,  сопоставимой. 

По содержанию коммерческую информацию можно разделить на такие группы :

- информация о покупателях и мотивах их покупок,

- информация о товаре,

- информация о конкурентной среде,

- информация о потенциальных возможностях предприятия,

- информация о конъюнктуре рынка.

По отношению к обработке информация разделяется на первичную или исходную, промежуточную и вторичную или результатную. 

По отношению к функциям управления информация может быть учетной, отчетной, аналитической, плановой

2 Исследование рынка как основной источник коммерческой информации


Комплексное исследование рынка предполагает проведение работы в следующих направлениях :

1.Изучение покупателей и мотивов покупок. Эта работа является наиболее важной составляющей  комплексного исследования рынка. Она способствует тому, чтобы нужный товар оказался в нужном месте, в нужное время и по нужной цене. Это информация об основных группах , типах покупателей, особенностях их запросов, позволяет иметь такие сведения :

- кто является потенциальным покупателем,

- численность обслуживаемого населения, его половозрастной состав, уровень доходов, покупательская способность, обеспеченность товарами;

- место жительства, национальные традиции, образ жизни, типы покупателей, мотивы покупок и др.


Полученная информация поможет коммерческому аппарату конкретизировать работу, выделить основные сегменты рынка, наиболее целесообразно организовать работу предприятия.

2.Изучение требований рынка к товару, т. е. требований конечных покупателей к потребительским свойствам товара и соответствующему набору сопутствующих продаже и потреблению товара услуг. Эта информация  помогает повышать конкурентоспособность товара и производителя, обеспечивает его устойчивое финансовое положение. Она позволяет узнать, насколько товар удовлетворяет запросы покупателей, традиционные направления его использования, нуждается ли товар в рекламе, устраивает ли уровень сервисного обслуживания, упаковка товара и др.


Изучив товар, коммерческая служба максимально точно определит его позицию на рынке, пути продвижения, методы продажи и стимулирования сбыта. Эта информация  дает возможность формировать такую номенклатуру выпуска, которая дает возможность получать максимальную прибыль.

3.Исследование конкурентной среды. Эта информация всегда должна быть в поле зрения коммерсантов, чтобы  оценить реальное положение предприятия на рынке и удержать свои позиции на рынке.


При изучении потенциальных конкурентов целесообразно  получить такую информацию :

- позиции конкурентов на рынке, имидж, доля рынка,

- характеристика предлагаемых конкурентом товаров,

- виды и характер оказываемых услуг,

- практика рекламной деятельности,

- система товародвижения,

- коммерческие условия договоров поставки, предлагаемые конкурентами.

4.Изучение потенциальных  возможностей предприятия. На основе этой информации  можно оценить сильные и слабые стороны деятельности фирмы, определить ее реальные цели и задачи, пути совершенствования ее коммерческой деятельности, разработать коммерческую стратегию. Оценка потенциальных возможностей предприятия предполагает изучение  следующей информации:

- экономический потенциал фирмы, финансовое положение,

- анализ товарной номенклатуры, рентабельности каждого вида продукции,

- материально-техническая база фирмы,

- научно-технический потенциал и кадровый состав фирмы и др.

5.Изучение конъюнктуры рынка, которое включает  анализ спроса и предложения на рынке и его сегментах, уровня цен и ценовой эластичности спроса, степени и условий  рыночной конкуренции. Эта информация необходима  для принятия решений на всех уровнях коммерческой деятельности: стратегическом, тактическом и оперативном.


Слово «конъюнктура» означает условия, влияющие на какие-либо процессы.

Конъюнктура рынка – это совокупность условий, при которых осуществляет свою деятельность предприятие на определенном отрезке времени и под влиянием спроса, предложения цены и конкуренции (ценовой и неценовой).

Конъюнктура рынка – это совокупность условий, факторов, под влиянием которых  складывается определенное соотношение между спросом и предложением.

Лекция 3
1 Использование коммерческой информации для принятия коммерческих решений

Коммерческая информация, полученная при комплексном исследовании рынка, используется для принятия коммерческих решений.


Коммерческие решения – все управленческие решения, связанные  с куплей-продажей сырья и продукции. Коммерческое решение является программой действий для поставленной цели, указывает этапы работ, их последовательность, методы и средства достижения цели. 


Особенностью коммерческих решений является то, что они многовариантны. При их решении следует учитывать большое количество факторов, изменения на рынке.  Коммерческое решение может быть оптимальным только для данной коммерческой ситуации, в данный момент; оно может быть более эффективным, чем у конкурентов, но не может быть  единственно правильным. 

КР определяет пути достижения цели, этапы работ, последовательность их выполнения, методы, средства, круг исполнителей, границы ответственности п полномочий, сроки выполнения. Принятие КР состоит из этапов:

подготовка КР, принятие КР, реализация КР. 

Подготовка

· изучение и оценка ситуации;

· формирование цели и задач;

· выявление перечня альтернатив

· выбор критериев для альтернатив.

· выбор допустимых альтернатив

Принятие

· оценка альтернатив

· проверка альтернатив

· выбор решения

Реализация

· определение этапов, сроков, исполнителей

· организация работ по выполнению решений

· выполнение

· контроль

Для успешного осуществления процесса принятия решения необходимы следующие условия:

1. Наличие времени

2. Экономическая целесообразность

3. Наличие каналов связи

4. соответствующая квалификация ЛПР.

Технология принятия решений следующая:

1 –
признания ситуации, требующей КР

2.
– отбор необходимой И для оценки данной ситуации.

3.
выбор вариантов для реализации поставленной цели:

4  - выбор критериев оценки

5. выбор решения

6. реализация.

2 Классификация КР 

· По виду – плановые

· оперативные

· альтернативные

· чрезвычайные

· коммерческий риск

По содержанию

· социальные

· экономические

· организационные

· технологические

По виду ЛПР

· индивидуальные

· коллективные

По форме принятия решения

· единоличные

· коллегиальные

По способу фиксации

· устные

· письменные

Требования, предъявляемые к КР:

научная обоснованность

соответствие действующим законам и нормативным актам

своевременность

согласованность с ранее принятыми решениями

полномочность

факторы, влияющие на качество КР:

внутренние (кадровый потенциал,  компетентность, культура труда, имидж предприятия, финансовое состояние предприятия)

внешние (политические, экономические,

временные, социальные,

рыночные, конкурентные)

Лекция 3
 Современные информационные технологии в коммерческой деятельности

В настоящее время работа специалиста по коммерческой деятельности немыслима без компьютера. Такие коммерческие процессы, как оформление хозяйственных связей, заключение и контроль договоров, анализ рынка, контроль взаимоотношений с клиентами и т.д. могут быть полностью автоматизированы. Для наиболее эффективного управления коммерческой деятельностью  необходимо иметь достаточную информацию о положении дел на предприятии и возможность оперативного реагирования на измене​ния ситуации. Для этого руководитель предприятия и другие ответственные лица должны постоянно иметь свежую и достоверную информацию. 
Предъявляемые современными условиями требования к системам управления могут быть удовлетворены лишь при помощи современных средств автоматизации. 

Информационное обогащение современного бизнеса является его наиболее характерной чертой. Выигрывает тот, кто эффективнее использует информацию об открывающихся возможностях. Изменения на рынке - источник информации о предпринимательских возможностях. Определив произошедшие или грядущие изменения, предприниматель стремится увидеть возможности, а не проблемы. Суть эффективной коммерческой деятельности - в комбинированном эффективном применении ресурсов под будущие результаты, что сопряжено с неопределенностью и риском. Но риск и неопределенность преодолеваются знанием ситуации и улавливанием тенденций происходя​щих изменений.
Информатика изменила информационные возможности предпринимателя: в ее информационно-коммуникационных сетях накоплены, постоянно циркулируют и оперативно доступны фактически обширные данные по любой из областей деятельности. Поэтому именно на основе своевременной информации предотвращаются кризисные явления в экономике: анализ "слабых" экономических сигналов о грядущем неблагополучии позволяет своевременно принять меры.
Коммерческий специалист ведет анализ собранной информации по различным критериям на основе своего опыта и намерений. Его целью является понимание и определение потенциаль​ных возможностей выявления предпринимательской идеи.
Таким образом, информатика и новые информационные технологии обеспечивают, по крайней мере, пять новых возможностей для бизнеса:
· оперативный и содержательный поиск партнеров и клиентов;
· установление развитых партнерских связей и сотрудничества;

· анализ рынка товаров и услуг

· анализ и эффективное противодействие конкурентам;

· включение конкретного бизнеса в мировой.

Сегодня предприятия  вступают в эпоху развитого информационного мира, где сама информация и способы её распространения становятся основной составляющей среды. Игнорировать этот факт означает подвергать серьёзной опасности сам бизнес. Его успешное развитие в настоящее время невозможно без информационной поддержки.

Для принятия правильных коммерческих решений специалистам по коммерческой деятельности современного предприятия требуется оперативная информация не только коммерческого, но и финансового, юридического, технического, технологического, политического характера. Возникает острая необходимость в едином информационном пространстве предприятия, содержащем всю совокупность параметров производственной и финансовой деятельности.

Формирование и развитие такого пространства становится сегодня главной стратегической задачей информационной службы предприятия. Для руководства коммерческой службой крайне важно иметь доступ к информации как стратегической, так и тактической, жизненно необходимой для выработки повседневной реакции высшего руководства на события, происходящие в регионе, отрасли, мире.

Один из лидеров на рынке программных продуктов для автоматизации бизнеса является программный комплекс «Галактика».

Программный комплекс “Галактика”  предназначен для автоматизации планирования, производства, учета, экономического и финансового анализа, маркетинга, административного управления. 

Программный комплекс «Галактика» - современный программный продукт, предназначенный для автоматизации основных бизнес-процессов предприятия. В состав автоматизируемых функций входят логистические, коммерческие, производственные, бухгалтерские функции. ПК» Галактика» внедрен и успешно применяется на многих предприятиях Беларуси. 

Комплекс постоянно расширяется путем добавления новых функций. Например, в новой версии «Галактики» добавлены контур отраслевых и специальных решений, включающий автоматизацию розничной торговли, сервисное обслуживание, управление транспортом, капитальным строительством и контур системного администрирования, облегчающий учет работы пользователей, санкционирование доступа, восстановление баз данных и т.п.

ПК «Галактика» обладает развитым пользовательским интерфейсом. Разработчиками программного комплекса была поставлена задача обеспечения максимально комфортного общения пользователей разного уровня подготовки. С этой целью при организации интерфейса была сохранена преемственность  интерфейса, сохранены все функции первой версии программного  комплекса, называемого «Бухкомплекс». Переход к новой версии программного продукта, таким образом, происходит совершенно безболезненно, а освоение новых функций и особенностей интерфейса – постепенно в процессе работы.

Работа с «Галактикой» начинается с главного меню системы, в котором перечислены все автоматизированные функции. передвижение по пунктам меню осуществляется с помощью клавиш управления курсором или манипулятором «мышь». Выбор нужного пункта меню происходит нажатие клавиши «Enter».

Выбранная функция открывает свое окно, структура которого полностью соответствует соглашениям операционной системы Windows. С этого момента пользователь работает с оконным интерфейсом со стандартными элементами (заголовок окна, кнопки управления окном, полоса прокрутки). Общение  пользователя с программным комплексом происходит с помощью диалога типа “меню”. Выбор каждого пункта меню сопровождается подменю и т. д. до тех пор пока не будут достигнуты нужные пользователю функции.

Ввод информации пользователь осуществляет в экранных формах, максимально приближенных к реальным экономическим документам.

Везде, где это возможно, ручной ввод (с клавиатуры) заменен выбором из списков, каталогов и т. п. Причем, если в нужном каталоге нет необходимого значения, его всегда можно ввести непосредственно в процессе работы. Поля ввода различаются цветом. 

Белое поле указывает на возможность непосредственного ввода информации пользователем. Это оперативная информация, непосредственно формирующаяся в процессе работы. К таким полям относятся: фамилия, имя отчество; паспортные данные; количества отгруженной или закупленной продукции; цена и т.п. 

Поле серого цвета – это поле, информацию в которое нельзя ввести непосредственно в данном документе. Можно лишь выбрать ее из соответствующего каталога, списка, справочника. Такой подход преследует три цели:

· сокращение ошибок при вводе информации;

· ускорение ввода информации;

· исключение разногласий при вводе одних и тех же наименований.

Для успешного функционирования на предприятии программный комплекс должен быть настроен на особенности функционирования, организационную структуру, вычислительную среду.

Первый этап настройки происходит при установке программного комплекса. Установочный модуль анализирует программную и техническую среду, в которой предполагается его функционирование. При этом происходит проверка на:

· наличие/отсутствие локальной вычислительной сети;

· операционную систему сервера (Windows NT, Novell Net Ware, др.);

· операционную систему рабочих станций (MS DOS 6.х, Windows for Work Groups v.3x, Windows XP, Windows NT Work Station v3.51, v.4.0);

· при однопользовательском компьютере – на операционную систему и конфигурацию компьютера.

В случае сетевой версии требуется также настройка т.н. конфигурационного файла, включающего настройку СУБД Btrieve, Oracle или Pervasive, настройку баз данных, пользователей, принтеров и многое другое.

Второй этап настройки – это настройка на особенности экономического объекта.

 Настройке подлежат многие параметры данного предприятия, отражающие особенности его функционирования, ведения учета и т.п. 

Настройка производится в соответствующем пункте главного меню и включает общесистемную настройку и настройку каталогов. Настройки пользователей в данном варианте работы с ПК не рассматриваются, т.к. они предназначены для сетевой версии «Галактики».

К необходимым общесистемным настройкам следует отнести: 

Ввод сведений о предприятии (наименование, банковские реквизиты, фамилии руководителя и гл. бухгалтера);

· ввод даты начала эксплуатации комплекса.

· остатки на всех счетах;

· действующая валюта;

· особенности расчетов (округление, количество дней сторнирования и т.д.)

· типовые проводки;

· особенности консолидации данных;

· количество дней хранения документов и др.

Настройки каталогов состоят в заполнении соответствующих справочников, информация которых будет в дальнейшем использоваться для ввода информации в поля ввода.

Третий этап настройки происходит постоянно в процессе работы с комплексом и заключается в отражении текущих изменений структуры предприятия, номенклатуры сырья, материалов, готовой продукции, состава работников и пр.

Следует помнить, что все текущие настройки можно выполнять как в соответствующем пункте главного меню, так и непосредственно в окне выбранной функции.

Работа с «Галактикой» начинается с главного меню системы, в котором перечислены все автоматизированные функции. Наименования пунктов меню совпадают с именами модулей. Передвижение по пунктам меню осуществляется с помощью клавиш управления курсором или манипулятором «мышь». 

Выбранный модуль открывает свое окно, структура которого полностью соответствует соглашениям операционной системы Windows. С этого момента пользователь работает с оконным интерфейсом со стандартными элементами (заголовок окна, кнопки управления окном, полоса прокрутки). Общение  пользователя с программным комплексом происходит с помощью диалога типа “меню”. Выбор каждого пункта меню сопровождается подменю и т. д. до тех пор, пока не будут достигнуты нужные пользователю функции
Каждое окно модуля содержит собственное  меню и панели инструментов. В меню указаны, чаще всего следующие пункты: 

ДОКУМЕНТЫ, ОПЕРАЦИИ, ОТЧЕТЫ, -А-,=Н=.

В пункте ДОКУМЕНТЫ перечислены в технологическом порядке  первичные документы, которые можно сформировать в данной подсистеме. 

В пункте ОПЕРАЦИИ показаны действия пользователя над этими документами.

В пункте ОТЧЕТЫ приведены разнообразные отчетные ведомости, справки, другие производные документы, формируемые на основании информации, введенной ранее. 

Пункт –А- предназначен для администратора системы.

Пункт =Н= предназначен для вызова модуля «Настройка» непосредственно в процессе выполнения коммерческих действий.

Набор пунктов меню может изменяться в зависимости от конкретной автоматизированной функции.

Кнопки панели инструментов имеют подсказки и могут использоваться при необходимости по мере изучения программного комплекса.

При работе с программным комплексом следует учитывать, что при его работе формируется и поддерживается единое информационное пространство предприятия. Это выражается, в частности, в том, что информация, введенная в одной функции, доступна для обработки  в другой, технологически связанной с данной. Например, сведения о поступлении материальных ценностей на склад, указанные в функции «Управления закупками» автоматически отражаются в документе  «Карточка складского учета»  функции «Складской учет». Платежное поручение на оплату закупленного материала в «Управлении закупками» можно сформировать в функции «Банк, отчеты» и т.д.

Порядок заполнения первичных документов, выполнения операций с ними, формирования выходных ведомостей в ПК «Галактика» произвольный и определяется только потребностями пользователя в данный момент работы. Вместе с тем, следует знать, что порядок некоторых действий строго регламентирован и нарушение его может привести к отказу системы продолжать работу или выполнять те или иные действия.  Поэтому, приступая к выполнению лабораторных заданий, следует внимательно ознакомиться с методическими указаниями по каждой работе и приложением В, содержащим краткие подсказки по выполнению тех или иных действий.

4 Коммерческая тайна и способы ее защиты

Общее определение служебной и коммерческой тайны дано в ст. 140 Гражданского кодекса Республики Беларусь (далее — ГК). Так, установлено, что информация составляет служебную или коммерческую тайну в случае, когда она имеет действительную или потенциальную коммерческую ценность в силу неизвестности ее третьим лицам, к ней нет свободного доступа на законном основании, и обладатель информации принимает меры к охране ее конфиденциальности. Сведения, которые не могут составлять служебную или коммерческую тайну, определяются законодательством.

В Республике Беларусь понятие коммерческой тайны дается в Законе «О коммерческой тайне». Принят Палатой представителей 17 декабря 2012 года Одобрен Советом Республики 20 декабря 2012 года: 

Коммерческая тайна сведения любого характера  (технического, 

производственного,  организационного,  коммерческого,  финансового

и иного),  в том числе секреты производства  (ноу-хау),  соответствующие

требованиям настоящего Закона, в отношении которых установлен режим

коммерческой тайны; 


Коммерческая тайна – преднамеренно скрываемые  экономические интересы и информация о различных сторонах  производственной, управленческой, научно-технической, финансовой деятельности  предприятия, охрана которых обусловлена интересами конкуренции и возможной угрозой экономической безопасности предприятия.

Коммерческая тайна предприятия – сведения, связанные с производством, управлением, финансовой деятельностью предприятия, разглашение которых  может привести к ущербу его интересов.

Информация, составляющая коммерческую тайну, должна соответствовать следующим требованиям:

- иметь действительную или потенциальную  ценность для предприятия по коммерческим признакам;

- не является общеизвестной и общедоступной;

- должна быть соответствующим образом помечена ( совершенно секретно, для служебного пользования и др.);

- не должна являться государственным секретом и защищаться авторским или патентным правом;

- не должна касаться негативной деятельности предприятия.


В законе «О коммерческой тайне» определена информация, которая не может быть отнесена к коммерческой тайне :

- учредительные документы, лицензии;

- сведения по установленным формам отчетности предприятия;

- документы о платежеспособности;

- данные ля проверки правильности уплаты налогов и других обязательных платежей;

- сведения о численности, составе работающих, их заработной плате, условиях труда

Как правило, информация, составляющая коммерческую тайну, является собственностью субъекта хозяйствования. Также она может находиться в его владении, пользовании, распоряжении в пределах, установленных собственником и законодательными актами.

Информация, которая может считаться коммерческой тайной, законодательством Республики Беларусь не ограничена. Отсюда следует, что содержание и объем информации, составляющей коммерческую тайну, а также порядок ее защиты определяются руководителем  субъекта  хозяйствования, который доводит их до работников либо лиц, имеющих доступ к таким сведениям (п. 5 Положения).

Зачастую в перечень сведений, составляющих коммерческую тайну, нанимателем включаются и те, которые в соответствии с п. 4 Положения не могут ее составлять. Так, не могут составлять коммерческую тайну:

— учредительные документы, а также документы, дающие право на занятие предпринимательской деятельностью и отдельными видами хозяйственной деятельности;

— сведения по установленным формам отчетности о финансово-хозяйственной деятельности и иные данные, необходимые для проверки правильности исчисления и уплаты налогов и других обязательных платежей;

— документы о платежеспособности;

— сведения о численности и составе работающих, их заработной плате и условиях труда, а также о наличии свободных рабочих мест.

Однако этот перечень нельзя считать закрытым. Так, например, в п. 3 ст. 1010 ГК указывается, что коммерческую тайну не могут составлять сведения о юридических лицах, правах на имущество и сделках с ним, подлежащие государственной регистрации, сведения, подлежащие представлению в качестве государственной статистической отчетности и др.

Каждое предприятие имеет специфику, поэтому перечень сведений, составляющих коммерческую тайну, определяет специально созданная  группа экспертов из числа экономистов, маркетологов, коммерсантов. К коммерческой тайне могут быть отнесены:

1)Деловая информация: финансовые сведения, технология, деловые планы и планы производства новой продукции, стратегия предприятия, списки клиентов, соглашения и предложения, контракты и договоры, информация о деловых качествах сотрудников и др.

2)Научно-техническая информация: научно-исследовательские проекты, конструкторские разработки, технические параметры новой продукции, заявки на патенты, дизайн новой продукции,  технические возможности производственного оборудования, программное обеспечение ПЭВМ, информационные технологии   и др.

Мероприятия по защите коммерческой тайны

Различают следующие  каналы утечки информации о коммерческой тайне :

А)Неформальные: выставки, семинары, конференции, презентации, средства массовой информации.

Б)Формальные: деловые встречи, переговоры, обмен технической документацией, персонал фирмы, государственные органы и страховые компании.

Большой ущерб предприятию может нанести промышленный шпионаж – незаконный сбор сведений, составляющих коммерческую тайну. Основную роль в сохранении коммерческой
 тайны  играют сами организации, которые должны проводить организационные, технические, правовые мероприятия.

Информация, составляющая служебную или коммерческую тайну, подлежит защите способами, предусмотренными законодательством.

Сведения, составляющие коммерческую тайну, определяются их собственником — руководителем организации — в локальном нормативном правовом акте (например, Положении о коммерческой тайне) или приказе. Полагаем, такие сведения должны быть доведены до сведения как уже работающих, так и претендующих на должность в этой организации.

Статья 53 Трудового кодекса Республики Беларусь (далее — ТК) закрепляет обязанности работников, среди которых указана и обязанность по неразглашению без соответствующего разрешения коммерческой тайны нанимателем. Однако данная обязанность распространяется и на другие категории лиц. Например, п. 6 Положения закреплено, что работники субъекта хозяйствования и лица, заключившие гражданско-правовые договоры, имеющие доступ к коммерческой тайне субъекта хозяйствования, принимают обязательство сохранять коммерческую тайну и без разрешения, выданного в установленном порядке, не разглашать сведения, ее составляющие, при условии, что эта информация ранее не была известна работникам или иному лицу, получившему к ней доступ, либо не была получена от третьей стороны без обязательства соблюдать в отношении ее конфиденциальность.

Данное обязательство дается в письменной форме при приеме на работу, заключении гражданско-правового договора либо в процессе его исполнения. Также такое обязательство дается и при приеме на работу.

Работники, имеющие доступ к коммерческой тайне, вправе передать конфиденциальную информацию третьим лицам в случае привлечения их к деятельности, требующей знания такой информации только в том объеме, который необходим для реализации целей и задач субъекта хозяйствования.

Передача информации, составляющей коммерческую тайну субъекта хозяйствования, иным лицам осуществляется только по решению либо с согласия руководителя субъекта хозяйствования безвозмездно или за плату.

В этом случае, если соглашением не установлено иное, лицо, которому передана информация, составляющая коммерческую тайну, может использовать ее без права разглашения третьим лицам.

Ответственность за разглашение коммерческой тайны предусмотрена ГК, Уголовным кодексом Республики Беларусь, Кодексом Республики Беларусь об административных правонарушениях.

Часть 2 п. 2 ст. 140 ГК устанавливает, что лица, незаконными методами получившие информацию, которая составляет служебную или коммерческую тайну, обязаны возместить причиненные убытки. Такая же обязанность возлагается на работников, разгласивших служебную или коммерческую тайну вопреки трудовому договору, а также на контрагентов по гражданско-правовому договору.

Положением установлено, что руководитель субъекта хозяйствования несет персональную  ответственность  за  создание необходимых условий для обеспечения сохранности коммерческой тайны. Нарушение руководителем установленного порядка охраны коммерческой тайны субъекта хозяйствования может повлечь ответственность в соответствии с законодательством.

Отметим, что при необходимости защита коммерческой тайны субъекта хозяйствования осуществляется в судебном порядке.

К организационным мерам можно отнести :

- Создание служб безопасности предприятия.

- Руководитель организации утверждает Положение по защите коммерческой тайны, с которым  под личную подпись должны быть ознакомлены  лица, имеющие к ней доступ. Руководитель приказом издает перечень сведений, составляющих коммерческую тайну с определением степени секретности : строго секретно, конфиденциально, не подлежит огласке.

- Маркировка на документах в правом углу:  «КТ», «строго конфиденциально» или «конфиденциально». Указание количества экземпляров документа и кому они направляются

- Работа с персоналом, от которой на 80 % зависит сохранность коммерческой тайны.

Руководитель проводит беседы с работниками при приеме на работу и увольнении, заключает с работниками Соглашение о неразглашении коммерческой тайны, проводит инструктаж с обучением методам сохранности  конфиденциальной информации.

- Комплексный анализ по выявлению каналов утечки информации, контроль работы подразделений и отдельных лиц.

К техническим мероприятиям относят :

- Ограничить посещение посторонних лиц, выдача пропусков.

- Установление дополнительных  дверей, запоров, сигнализации.

- Наличие специальных приборов, обнаруживающих любые подслушивающие устройства.

- Зашумление телефонной сети.

- Охрана фото- и копировального оборудования.

- Защита электронной информации.

- Хранение заключенных договоров и контрактов, других документов в сейфе.

К специальным мероприятиям можно отнести :

- Предусматривать в тексте заключаемых трудовых договоров ответственность сторон за несанкционированное разглашение коммерческой тайны.

- Работник должен иметь доступ лишь к информации, необходимой ему по службе.

- Разработка должностных инструкций специалистов с обязанностями по сохранению коммерческой тайны. 

Указание в трудовом договоре списка деловой информации, представляющей тайну.

Тема 3 Организация изучения покупательского спроса (2часа, СУРС)

1 Понятие покупательского спроса

2 Организация работы служб по изучению и прогнозированию спроса. 

 3 Методы изучение покупательского спроса (методы маркетинговых исследований) СУРС
4 Конъюнктура рынка

1 Понятие покупательского спроса

Спрос на потребительские товары представляет собой сложную социально-экономическую категорию. Спрос характеризуется платежеспособной потребностью населения и определяется максимальной возможностью покупателей заплатить за товар. Величина (объем) спроса определяется наибольшим количеством товара, который покупатель готов купить по предложенной цене за некоторый период времени 

Классификация спроса.

1. По числу объектов спроса:

· макроспрос – спрос всего населения на товарную группу или совокупность товаров; 

· микроспрос – спрос целевого рынка на отдельный товар или его ассортиментную разновидность; 

2. По состоянию рынка:

· отсутствующий, 

· скрытый, 

· чрезмерный, 

· полноценный. 

Классификации спроса по состоянию рынка помогает маркетингу фирмы оценить спрос с целью выработки определенной рыночной стратегии. 

3  По степени удовлетворения потребности

Предъявленный

реализованный

Неудовлетворенный 

Отложенный

Предъявленный – равен количеству денежных средств покупателей, которые они могут предъявить при условии достаточного предложения товаров и качественного соответствия потребностям.

Реализованный – часть предъявленного, которая фактически удовлетворена совершением покупки (розничный товарооборот)

Неудовлетворенный – часть предъявленного, которая не была реализована из-за отсутствия в продаже нужного товара.

Отложенный – часть неудовлетворенного, денежное обеспечение которого сохраняется в ожидании покупки.

3. По формам образования: 

· потенциальный (закрытый), 

· формирующийся, 

· сложившийся, 

· нерегулярный: сезонный, рекреационный, дневной, часовой, отложенный (накапливаемый), 

· панический (ажиотажный). 

4. По тенденциям:

· растущий (интенсивный), 

· стабилизировавшийся, 

· угасающий (сокращающийся, спад спроса). 

Классификация спроса по тенденциям напрямую связана с этапами жизненного цикла товара. 

5 По покупательским намерениям:

· твердосформулированный (жесткий), 

· альтернативный (мягкий, компромиссный), 

· спонтанный (импульсивный). 

Классификация спроса по покупательским намерениям открывает широкие возможности направленного воздействия продавца на покупателя как способами рекламы, так и методами непосредственного влияния. Определенная часть покупателей (по некоторым расчетам около четверти) поддается психологическому нажиму, активно реагирует на магазинную демонстрацию товаров. Из этого вытекает необходимость оптимального размещения товара в магазине, обеспечения доступности товара для осмотра и испытания, оригинальности и красочности экспозиции, ее информативности (мерчендайзинг). 

6 По степени удовлетворения: 

· удовлетворенный, 

· условно удовлетворенный,

· неудовлетворенный. 

Анализ спроса по степени удовлетворения позволит фирме скорректировать свою ассортиментную и сервисную политику, найти дополнительные резервы роста сбыта и продажи. 

7 По степени влияния рыночной цены

эластичный

неэластичный

8 По социальной направленности

рациональный

нерациональный

2 Организация работы служб по изучению и прогнозированию спроса.  Методы изучение покупательского спроса

Конкуренция в области торговли промышленными товарами требует от работников торговли усилить изучение покупательского спроса для более тщательного планирования расширения ассортимента, улучшения качества обслуживания, правильной организации завоза товаров и снабжения ими населения. 

Спрос покупателей формируется под влиянием различных факторов. На характер и структуру покупательского спроса влияют экономика района, климатические условия, покупатель​ная способность, культурный уровень населения, а также его профессиональный и национальный состав. Важным фактором, оказывающим большое влияние на формирование спроса, является мода. 

Резкие изменения, происходящие в формировании спроса, задачи правильного построения ассортимента товаров в магазине, обеспечения бесперебойного снабжения населения и культурного обслуживания покупателей требуют от работников торговли повседевного, внимательного и тщательного изучения покупательского спроса. Самая ответственная роль в этом вопросе принадлежит магазину. 

Изучение спроса организуется менеджером магазина (на крупных предприятиях создаются специальные отделы) и осуществляется повседневно под его руководством продавцами, заведующими секциями, отделами и товароведами. 

В промтоварных магазинах применяются разнообразные ме​тоды изучения покупательского спроса: 

1. Учет неудовлетворенного спроса; 

2. Учет замечаний и пожеланий покупателей по ассортименту и качеству товаров, имеющихся в продаже; 

3. Определение объемов продажи товаров и анализ товар​ных остатков; 

4. Организация покупательских конференций; 

5. Организация выставок-продаж и выставок-просмотров. 

Учет неудовлетворенного спроса. Одним из действенных методов изучения запросов покупателей является учет неудовлетворенного спроса, т. е. учет спроса на те товары, которых не было в продаже. 

Для этой цели применяются различные методы в зависимости от конкретных условий работы магазинов. Так, продавцы на протяжении рабочего дня записывают в свои блокноты наименование и частоту спроса товаров, не имеющихся в продаже, или заполняют специальные бланки. 

В конце рабочего дня продавцы информируют заведующего отделом или директора магазина о результатах своих наблю​дений, которые потом обобщаются и анализируются. 

Удобнее применять контрольные листки, которые лежат на видном месте в торговом зале. Покупатель, не найдя в магазине интересующий его товар, записывает об этом в листке спроса, одновременно указывая свой домашний адрес или телефон. За​полненный листок опускается в ящик. Листки на столе может заменить журнал учета спроса, в котором покупатель также может сделать соответствующие записи. О поступлении отсут​ствующих товаров в продажу покупателю сообщается письменно или по телефону. 

Учет неудовлетворенного спроса должен вестись не только по наименованиям, но и по фасонам, размерам, расцветкам. По данным учета неудовлетворенного спроса директор магазина должен принимать незамедлительные меры для завоза отсут​ствующих товаров. 

Одной из эффективных форм изучения неудовлетворенного спроса является также учет и анализ индивидиуальных заказов и заявок покупателей на товары, которых не было в продаже в момент посещения магазина. 

Учет замечаний и пожеланий покупателей по ассортименту и качеству товаров, имеющихся в продаже. Замечания и пожела​ния покупателей по фасонам, расцветкам, рисункам, оформле​нию, конструкции, упаковке и качеству продаваемых товаров продавцы должны записывать в свои блокноты и докладывать о них директору или заведующему отделом магазина в конце рабочего дня. 

Результаты наблюдений продавцов и отдельные наиболее важные замечания, высказанные покупателями о том или ином товаре, записываются в «Журнал учета замечаний покупателей». Все отмеченные в журнале замечания сообщаются  товароведам вышестоящей торговой организации для принятия соответствующих мер. Для более полного изучения спроса покупателей на товары по фасонам, моделям, рисункам, размерам и т. д. целесообразнее, чтобы в магазине спрос изучался в определенные периоды по небольшому кругу конкретного наименования товара

Одной из форм учета замечаний покупателей о товарах, имеющихся в продаже, является учет и регистрация дефектов изделий, обнаруженных в момент реализации или после покупки товара покупателями. 

Определение объема продажи товаров. Для правильного учета реализованного спроса большое значение имеет определение объема продажи товаров по фасонам, расцветкам и размерам. 

Для этой цели следует периодически учитывать количество проданных товаров: наименование товара, артикул, цена, поставщик, характеристика товара (фасон, цвет, модель и т. п.), а также остаток на начало изучаемого периода, приход, остаток на конец периода и количество реализованного товара. 

Объем продажи ряда товаров (тканей, обуви, готового платья, мехов, телевизоров, радиоприемников, фотоаппаратов и других можно учитывать по товарным чекам. В конце рабочего дня продавцы группируют чеки по определенным признакам, подсчи​тывают, каких и сколько они продали товаров, и полученные данные записывают в специальном журнале или на бланке. 

Учитывая и анализируя движение остатков по определенным наименованиям товаров, работники магазина получают возможность следить за полнотой ассортимента и предотвратить затоваривание не пользующимися спросом у покупателей товарами. 

Организация покупательских конференций. В настоящее время определились два вида покупательских конференций: очные и заочные. 

Очные покупательские конференции проводятся обычно в специализированных или узкоспециализированных магазинах, районных универмагах, расположенных в густонаселенных про​мышленных районах города с постоянным контингентом покупателей, на заводах и фабриках, в клубах и дворцах культуры. 

В очных покупательских конференциях, кроме покупателей и работников магазинов, принимают участие товароведы магазинов и оптовых баз, представители поставщиков. На конференции обсуждаются мнения покупателей о торговом обслуживании и претензии к ассортименту и качеству товаров. 

Подготовка к конференции начинается задолго до ее прове​дения. Покупателям раздают пригласительные билеты в магазине, на близлежащих промышленных предприятиях, вкладывают их в покупки, вывешивают красочные объявления у входа в магазин, в клубах, кинотеатрах, с указанием места и цели конференции. 

Заочные конференции проводятся в основном в магазинах, находящихся на центральных торговых магистралях с большим потоком покупателей, во время выставок-продаж, выставок-просмотров, а также путем рассылки покупателям по почте специальных анкет. 

В магазинах, где проводится заочная конференция, вывешивается плакат с просьбой к покупателям принять в ней участие. На столе в торговом зале лежат анкеты, которые могут быть различного содержания. 

Заочную покупательскую конференцию можно также проводить через газеты, путем публикации в них объявлений о целях конференции с указанием круга интересующих вопросов. 

Организация выставок-продаж. Среди различных методов изучения покупательского спроса одним из самых важных яв​ляется выставка-продажа товаров. Особое значение она приобретает в настоящее время, когда ассортимент товаров все больше расширяется, покупательная способность беспрерывно растет и требования населения к ассортименту и качеству товаров повышаются. 

Выставки-продажи обеспечивают высокую культуру обслу​живания населения. Наличие в продаже широкого ассортимента товаров дает возможность полнее удовлетворить спрос населения, повысить производительность труда продавцов, а также значительно увеличить товарооборот магазина. Выставки-продажи являются эффективным рекламным мероприятием. 

Выставки-продажи в основном проводятся в специализиро​ванных и узкоспециализированных магазинах, где возможно представить более широкий ассортимент товаров. 

Каждая выставка-продажа тщательно подготовляется, в ее организации принимают активное участие поставщики представленных на выставке товаров. О времени и месте проведения выставки-про​дажи покупателей широко информируют по радио, через газету, путем вложения в покупки пригласительных билетов, а также развешивания на видных местах красочных плакатов и объявлений. 

На время ее работы устанавливается постоянное дежурство модельеров, художников, квалифицированных консультантов. 

Наряду с действующим ассортиментом, представленным на выставке-продаже, оборудуется специальный стенд новых товаров и товаров, намеченных к выпуску. 

Если участвует несколько поставщиков, выставляются товары каждого поставщика в отдельности, что позволяет покупателям оценить по достоинству изделия каждого предприятия в отдельности. Выставка-продажа, как правило, сопровождается покупательской конференцией. 
Методы маркетинговых исследований
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Методы маркетинговых исследований в первую очередь делятся на методы сбора первичных и методы сбора вторичных данных.

Вторичные данные — информация, собранная когда-либо для каких-либо целей, не связанных с текущей задачей.
Сбор вторичной информации

Иными словами, вторичная информация — это те данные, которые уже были собраны (Вами или кем-то другим) для решения других задач, но которые можно частично использовать и для разрешения стоящей перед Вами в настоящий момент проблемы.

Основные достоинства вторичной информации — она дешево стоит, и доступ к ней можно получить сравнительно легко и быстро.

Основные недостатки связаны с тем, что вторичная информация собиралась для решения другой проблемы. Соответственно, она, скорее всего, будет а) устаревшей, б) неполной, в) не иметь прямого отношения к решаемой проблеме, г) ненадежной (особенно это относится к российским источникам вторичной информации, в которых порой значения одного и того же параметра в разных источниках различаются чуть ли не на порядок).

Тем не менее, приведем совет весьма известного автора, с мнением которого в данном случае мы полностью согласны: «Всегда начинайте с вторичной информации, и только когда она исчерпана или отдача от ее использования сокращается, переходите к первичным данным» (Черчилль Г. А. «Маркетинговые исследования»).

Для того чтобы получить обзор вторичной информации, необходимо:

· Определить возможные источники необходимой Вам информации. Эта информация может содержаться как во внутренних, так и во внешних источниках. К внутренним источникам информации относятся внутренние отчеты Вашей компании, беседы с сотрудниками, отчеты о продажах, бухгалтерские и финансовые отчеты, жалобы и предложения потребителей и т. п. Внешние источники информации — это средства массовой информации, выпускаемые различными организациями бюллетени, публикации исследовательских и консалтинговых фирм, статистические сборники; масса ценной информации находится в сети Internet — тематические и отраслевые сайты, сайты конкурирующих компаний.

· Изучить все выбранные источники информации, проанализировать их содержание и выбрать нужную Вам информацию.

· Подготовить итоговый отчет.

Первичные данные — информация, собранная исследователем специально для решения конкретной проблемы.

Чаще всего под проведением маркетингового исследования понимают именно сбор первичной информации. Методы сбора первичных данных, в свою очередь, делятся на методы сбора качественных данных, методы сбора количественных данных и так называемые mix-методики.

Качественное исследование отвечает на вопросы «как» и «почему».

Данный тип исследований позволяет получить очень подробные данные о поведении, мнении, взглядах, отношениях очень небольшой группы лиц. Полученные данные не могут быть выражены количественно (за редким исключением), однако дают хорошее представление об образе мыслей потребителей. Качественные исследования незаменимы при разработке новых товаров, рекламных кампаний, изучении имиджа фирм, торговых марок и решении других сходных задач.
Основные методы качественных исследований: фокус-группы, глубинные интервью, анализ протокола.

Фокус-группа 

Определение

Фокус-группа представляет собой групповое интервью, проводимое модератором в форме групповой дискуссии по заранее разработанному сценарию с небольшой группой «типичных» представителей изучаемой части населения, сходных по основным социальным характеристикам. 

Отличительные черты

Фокус-группа проходит в виде группового обсуждения интересующего исследователя вопроса; в ходе этого обсуждения участники группы, не скованные рамками стандартного интервью, могут свободно общаться друг с другом и выражать свои чувства и эмоции. 

Технология

Для участия в фокус-группе отбираются 6-12 человек — наиболее «типичные» представители интересующей исследователя группы людей, однородные по своим демографическим и социально-экономическим характеристикам, а также по жизненному опыту и заинтересованности в изучаемом вопросе. 

В течение полутора-трех часов подготовленный ведущий (модератор) руководит разговором, который проходит вполне свободно, но по конкретной схеме (topic guide, подготовленный до начала обсуждения). 

Фокус-группа обычно проходит в специально оборудованном помещении с односторонним зеркалом (из-за которого представители заказчика могут наблюдать за ходом фокус-группы, не выдавая своего присутствия). Все происходящее записывается на видео- и аудиопленку. 

После завершения обсуждения аудио- и видеозаписи анализируются и составляется отчет. Как правило, в рамках одного исследования проводятся 3-4 фокус-группы.

Модератор

Фокус-группу проводит квалифицированный специалист, задача которого — понять отношение участников фокус-группы к обсуждаемым вопросам. Он должен иметь навыки управления группой, а также общие знания в области психологии и маркетинга.

Применение

· генерация новых идей (разработка новых товаров/услуг, упаковки, рекламы и т. п.); 

· изучение разговорного словаря потребителей и особенностей их восприятия (для составления анкет, разработки текста рекламы); 

· оценка новых товаров, рекламы, упаковки, имиджа компании и т. п.; 

· получение предварительной информации по интересующей теме (перед определением конкретных целей маркетингового исследования); 

· прояснение данных, полученных в ходе количественного исследования; 

· ознакомление с запросами потребителей и мотивами их поведения. 

Достоинства и недостатки

Среди недостатков данного метода данного метода следует отметить: 

· возможную нерепрезентативность (мнения, высказанные членами фокус-группы, нельзя считать мнением всех потребителей); 

· субъективную интерпретацию полученных результатов (которая, впрочем, всегда присутствует в качественных методах исследований). 

К числу достоинств фокус-групп можно отнести: 

· максимальную возможность для свободной генерации новых идей; 

· разнообразие направлений использования данного метода; 

· возможность изучать респондентов, которые в более формальной ситуации не поддаются изучению; 

· возможность для заказчика принимать участие на всех этапах исследования. 

Глубинное интервью — слабоструктурированная личная беседа интервьюера с респондентом в форме, побуждающей последнего к подробным ответам на задаваемые вопросы. 

Анализ протокола заключается в помещении респондента в ситуацию принятия решения о покупке, в процессе которого он должен подробно описать все факторы, которыми он руководствовался при принятии этого решения.
Количественное исследование отвечает на вопросы «кто» и «сколько».

Данный тип исследований, в отличие от качественного, позволяет получить выраженную количественно информацию по ограниченному кругу проблем, но от большого числа людей, что позволяет обрабатывать ее статистическими методами и распространять результаты на всех потребителей. Количественные исследования помогают оценить уровень известности фирмы или марки, выявить основные группы потребителей, объемы рынка и т. п.
Основные методы количественных исследований — это различные виды опросов и аудит розничной торговли (retail audit).

· Опрос предполагает выяснение мнения респондента по определенному кругу включенных в анкету вопросов путем личного либо опосредованного контакта интервьюера с респондентом. 

· Аудит розничной торговли включает в себя анализ ассортимента, цен, выкладки товаров, рекламных материалов в розничных точках по исследуемой товарной группе. 
Mix-методики — смешанные методы исследований, довольно удачно сочетающие в себе достоинства качественных и количественных методов.

Основные виды mix-методик: hall-тесты, home-тесты и mystery shopping.

Hall-test 

Определение

Hall-test — метод исследования, в ходе которого довольно большая группа людей (до 100-400 человек) в специальном помещении тестирует определенный товар и/или его элементы (упаковку, рекламный ролик и т. п.), а затем отвечает на вопросы (заполняет анкету), касающиеся данного товара.

Технология

Для проведения hall-теста представители потенциальных потребителей приглашаются в специальное помещение («hall»), оборудованное для дегустации товаров и/или просмотра рекламы, где им предоставляют возможность протестировать данный товар (либо посмотреть рекламный ролик) и затем объяснить причину выбора той или иной марки товара либо рассказать о реакции на рекламу. Выделяют следующие типы тестирования: 

· «слепое» (без объявления марки продукта) и «открытое» тестирование; 

· «оценочное» (один товар) и «сравнительное» (несколько аналогичных товаров). 

Применение

· для оценки потребительских свойств товара по разным тестируемым характеристикам с целью их улучшения; 

· при тестировании элементов рекламных обращений для оптимизации рекламной кампании; 

· для получения информации о поведении потребителей (определяются критерии выбора, частота и объем потребления марок изучаемой товарной группы). 

Достоинства и недостатки

Среди недостатков можно упомянуть трудоемкость организации тестирования. Преимуществом методики является возможность предъявления и оценки не только визуальной информации, но и аудиальной (слуховой), обонятельной, осязательной, вкусовой, а также их комбинаций. 

· Home-test — аналогичен hall-тесту, с той лишь разницей, что тестирование товара происходит в домашних условиях (дома у респондента). Используется этот метод при необходимости длительного тестирования товара. 
· Mystery Shopping 
· Определение

Mystery Shopping — метод маркетинговых исследований, предполагающий оценку качества обслуживания (или получение коммерческой информации о конкурентах) с помощью специалистов, выступающих в роли подставных покупателей (заказчиков, клиентов и т. п.). 

Оценка полезности

При продаже услуг качество обслуживания является важнейшим критерием, по которому клиенты оценивают компанию. Mystery Shopping позволяет оценить работу персонала с точки зрения потребителя и своевременно принять меры по улучшению качества обслуживания. Кроме того, Mystery Shopping позволяет производителям определенного товара оценить работу персонала розничных торговцев с этим товаром (наличие на складе, презентация и т. п.).

С точки зрения сбора информации об интересующей Вас компании этот метод также является незаменимым.

Технология

Оценка качества обслуживания либо сбор информации производится на основании предварительно разработанных критериев, путем личного посещения либо по телефону. 

Разработка плана Mystery Shopping. Первым делом разрабатывается подробный план — какие элементы работы персонала необходимо оценить, по каким критериям, какую информацию необходимо получить, на что нужно обратить особое внимание (если в организации есть стандарт обслуживания клиентов, то можно основываться на нем). Затем на основе этого плана разрабатывается анкета и проводится инструктаж исследователей.

Проведение Mystery Shopping. Специально подготовленные люди, полностью соответствующие характеристикам целевого потребителя на данном рынке, посещают исследуемые предприятия (магазины, сервисные центры, офисы компании) под видом клиентов и в процессе общения с персоналом оценивают его работу по утвержденной анкете. Помимо личного визита, возможна оценка посредством телефонного звонка, либо общения через Internet.

Использование результатов. По результатам проведенного исследования фиксируются основные ошибки персонала, и разрабатывается программа по их исправлению (проводятся специальные тренинги, корректируются инструкции и т. п.). В случае сбора данных о конкурентах, собранная информация используется для корректировки ценовой, ассортиментной, сервисной политики компании-Заказчика и т.п.

Применение

· Мотивация персонала: по результатам мониторинга на основе Mystery Shopping вычисляются общий индекс качества обслуживания и индивидуальные индексы работников, от которых зависит заработная плата. 

· Фокусировка тренинга: результаты Mystery Shopping позволяют выявить конкретные недостатки в обслуживании клиентов и сфокусировать тренинги именно на этих направлениях. 

· Оценка эффективности тренингов: результаты мониторинга позволяют выявить качественные изменения в поведении персонала после проведения тренингов. 

· Сбор коммерческой информации о конкурентах, выдаваемой только потенциальным покупателям. 

4  Конъюнктура рынка

Конъюнктура рынка — экономическая ситуация, складывающаяся на рынке, характеризуемая уровнями спроса и предложения, рыночной активностью, ценами, объемами продаж, движением процентных ставок, валютного курса, заработной платы, дивидендов, а также динамикой производства и потребления.[1]
Конъюнктурный рынок зависит от действий факторов, основными из которых являются: денежные доходы потребителей, цены на товары, соотношение спроса и предложения ценных бумаг, их доходность.
Рыночная конъюнктура определяет коммерческую ценность и конкурентоспособность товаров, возможность и экономическую целесообразность купли-продажи, выбор потенциальных и фактических стран-экспортеров (импортеров) и фирм-контрагентов, поиск благоприятного момента выхода на рынок, формы и методы этого выхода. 

Изменение конъюнктуры рынка определяется в первую очередь характером и уровнем развития экономики, но на нее влияют и такие факторы, как сезонный характер производства и потребления ряда товаров, социальные конфликты, стихийные бедствия, изменения в международной обстановке. 

Все факторы, влияющие на конъюнктуру рынка, классифицируются на постоянные и временные (по периодичности их воздействия), стимулирующие развитие рынка или же сдерживающие его. Конъюнктуру рынка изучают с помощью показателей, позволяющих количественно оценить происходящие на нем изменения и определить тенденции их развития. Такие показатели обычно систематизируются по следующим группам:

· динамика производства,  появление новых товаров, загрузка производственных мощностей, динамика инвестиций в данную отрасль, движение портфеля заказов, динамика издержек производства, численность занятых и безработных, воздействие забастовок на объем продукции и увеличение фонда заработной платы, движение курса ценных бумаг и т. д.; 

· динамика и структура спроса и предложения, влияние достижений научно-технического прогресса на уровень потребления и требований к качеству товаров, динамика оптовой и розничной торговли, емкость рынка (объем реализуемого на нем товара в течение определенного времени), размеры продаж в кредит, движение товарных запасов, ассортимент товаров, индексы стоимости жизни и т. д.; 

· состояние международной торговли, ее динамика, основные страны — экспортеры и импортеры, новые формы и методы торговли и послепродажного обслуживания и т. д.; 

· динамика оптовых цен в ведущих странах — производителях и потребителях данного товара, экспортных цен; воздействие на цены инфляции, динамика изменения цен на сырье и энергоносители, изменение курса валют, воздействие монополий на уровень цен, государственное регулирование ценообразования и т. д. 

При изучении конъюнктуры рынка важными являются понятия  потенциала рынка. Различают производственный потенциал и потребительский потенциал

Производственный потенциал рынка (емкость рынка с точки зрения предложения) - это предполагаемое на нем количество товаров в течение определенного периода времени. Потребительский потенциал рынка - его способность поглотить определенное количество товаров (емкость рынка с точки зрения спроса). 

Потребительский потенциал обычно рассчитывается по рынкам конкретных товаров за определенный период (обычно - год) в физических единицах или денежном выражении. Именно этот показатель демонстрирует принципиально возможный объем сбыта и позволяет оценить перспективность и привлекательность. 

Изучая рынок, предприятие должно соизмерять свою долю на нем с объективными рамками его емкости. Поэтому исследование емкости рынка связано с определением долей рынка, принадлежащих отдельным предприятиям. Такая доля рассчитывается как отношение объема продаж конкретного предприятия (в физических единицах или денежном выражении) к общей емкости рынка. 
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где
V - общая емкость рынка,

Vi - объем продаж каждого i-го предприятия,

 n - общее число предприятий. 

В случае отсутствия прямых данных об объемах реализации каждого предприятия - продавца емкость рынка определяется расчетным способом по другой формуле: 

V = П + Вв - Выв, 

где
V - общая емкость рынка,

П - объем поставок товара на территорию рынка местными товаропроизводителями,

Вв - объем ввоза товара на территорию рынка,

Выв - объем вывоза товара за пределы территории рынка. 

Показатель общей емкости рынка позволяет вычислить доли предприятий на рынке и определить тип их конкурентной структуры. 
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где
Di - доля на рынке каждого i-го предприятия,
Qi - объем предложения на рынке каждого i-го предприятия,
V - общая емкость рынка. 

Итоговой и обобщающей работой по изучению спроса покупателей является ссотавление конъюнктурного обзора. 

В них дается анализ выполнения плана товарооборота, перечень товаров, отсутствующих в продаже, и товаров, на которые спрос удовлетворяется не  полностью; приводятся замечания и предложения покупателей по качеству, оформлению, фасону, упаковке изделий, имеющихся в продаже. 

Если изучение спроса проводилось по определенным товарам, то указывается также объем проданных товаров и дается подробная характеристика изме​нения спроса на них. В конъюнктурных обзорах отражается также спрос населения на одноименные товары, изготовленные различными предприятиями, и отзывы покупателей о товарах-новинках, поступивших в продажу за истекший период. 

Тема 4 Формирование ассортимента товаров (4часа)

Лекция 1

1 Понятие и виды ассортимента товаров

2 Особенности формирования ассортимента товаров в розничной торговле

Лекция 2

1 Особенности формирования ассортимента товаров в оптовых организациях

2 Управление ассортиментом товаров

3 ABC и XYZ анализ в управлении товарными запасами

1 Понятие и виды ассортимента товаров

Ассортимент товаров — совокупность их видов, разновидностей и сортов, объединенных или сочетающихся по определенному признаку. Основными группировочными признаками товаров являются производственный, сырьевой и потребительский.

Различают производственный и торговый ассортимент товаров.

Производственным ассортиментом называют номенклатуру товаров, выпускаемых промышленными и сельскохозяйственными предприятиями, а также другими изготовителями. Как правило, предприятия, производящие товары, выпускают узкий ассортимент товаров, что позволяет им внедрять передовую технологию производства, совершенствовать ассортимент выпускаемых товаров, улучшать их качество. Поэтому выпускаемые ими товары нуждаются в дальнейшей подсортировке с учетом требований торговли, на предприятиях которой сосредоточен широкий ассортимент товаров, представляющий собой сочетание продукции, вырабатываемой самыми различными изготовителями. Такая подсортировка, или преобразование ассортимента, осуществляется преимущественно на предприятиях оптовой торговли, через которые проходит основная масса товаров сложного ассортимента. Некоторая часть продовольственных и непродовольственных товаров подвергается подсортировке непосредственно в магазинах и других предприятиях розничной торговли.

Торговый ассортимент представляет собой номенклатуру товаров, подлежащих продаже в розничной торговой сети. Он включает ассортимент товаров, выпускаемых многими предприятиями. Торговому ассортименту присуще такое понятие, как сбалансированность. Сбалансированным является ассортимент, сочетающий различные виды и разновидности товаров в группе и разные группы товаров в торговом предложении. Торговый ассортимент формируется на основе спроса и предназначения целевых рынков товаров.

Подразделяется на две товарные отрасли: продовольственные и непродовольственные товары. Каждая из отраслей делится на товарные группы, в состав которых входят товары, объединяемые по ряду признаков (однородности сырья и материалов, потребительскому назначению, степени сложности ассортимента).

В зависимости от однородности сырья и материалов, из которых изготовлены товары, их подразделяют на изделия из металла, кожи, стекла и т. д.

По потребительскому назначению товары подразделяют на спортивные, музыкальные, хозяйственные, одежду, обувь и т.п.

Важным признаком классификации являются особые свойства товаров. Так, с учетом ограниченности сроков реализации, необходимости создания особых режимов хранения товары делятся на скоропортящиеся и нескоропортящиеся.

С учетом сложности ассортимента различают товары простого и сложного ассортимента. К товарам простого ассортимента относят товары, состоящие из небольшого количества видов или сортов (овощи, поваренная соль, хозяйственное мыло и т.д.). Товары, имеющие в пределах одного вида внутреннюю классификацию по различным признакам (фасон, размер и т.д.), относятся к товарам сложного ассортимента (обувь, одежда и т.д.).

В зависимости от широты охвата товаров различают следующие виды ассортимента:

• укрупненный;

• развернутый;

• сопутствующий;

• смешанный.

Товарные группы делятся на товарные подгруппы, в состав которых входят однородные по некоторому признаку товары. Например, товарная группа обуви делится на подгруппы кожаной, текстильной, валяной и резиновой обуви, группа посуды состоит из подгрупп металлической, стеклянной и фарфоро-фаянсовой посуды.

Каждая подгруппа складывается из товаров различных видов. Под видом товара понимают одинаковые товары разнообразного назначения (сапоги — женские, мужские и детские; мебель — для кухни, жилой комнаты и т.д.). Внутри каждого вида товары могут отличаться друг от друга по особым признакам (артикулам, сортам и т.д.), т.е. подразделяться на разновидности.

С учетом деления товаров на группы, подгруппы и виды принято выделять групповой и внутригрупповой (развернутый) ассортимент товаров. Групповой ассортимент — это перечень товарных групп, включенных в номенклатуру. Внутригрупповой (развернутый) ассортимент представляет собой детализацию группового ассортимента по конкретным видам и разновидностям товаров. 

Товары классифицируют и по таким признакам, как частота спроса на товары, а также стабильность и характер предъявляемого спроса.

По частоте спроса товары подразделяются на три группы:

повседневного спроса — наиболее часто и даже ежедневно приобретаемые населением товары;

периодического спроса — товары, покупка которых осуществляется периодически;

редкого спроса — предметы длительного пользования, срок службы которых обычно превышает пять лет.

Кроме того, имеется группа сезонных товаров, реализация которых осуществляется в определенные периоды (сезоны) года. Спрос на товары может быть стабильным (устойчивым) или подвергаться определенным (в том числе и резким) колебаниям.

 С учетом этого товары делят на следующие группы: стабильного спроса; товары, спрос на которые подвержен резким колебаниям; твердо сформулированного спроса; альтернативного спроса; импульсного спроса.
Показатели ассортимента

Ассортимент товаров характеризуется широтой, глубиной, полнотой, степенью обновления, структурой, устойчивостью.

Широта ассортимента означает количество изделий того или иного назначения.

Глубина ассортимента представляет собой количество разновидностей конкретного вида изделий, количество позиций в каждой группе товаров.

Степень обновления ассортимента означает удельный вес новых изделий в общем объеме, поступившем в продажу.

Структура ассортимента характеризуется удельным весом товарных групп, подгрупп, видов и разновидностей товаров в общей сумме товарооборота.

Полнота ассортимента - это соответствие фактического наличия товаров на торговом предприятии разработанному ассортиментному перечню .

Под устойчивостью (стабильностью) ассортимента товаров понимается бесперебойное наличие в продаже товаров, предусмотренных ассортиментным перечнем магазина.

Ассортимент предлагаемых к продаже товаров и перечень оказываемых услуг определяются продавцом (магазином и т.п.) самостоятельно в соответствии с профилем и специализацией его деятельности. Однако, принимая во внимание необходимость постоянного регулирования ассортимента товаров с учетом изменений конъюнктуры рынка и других факторов, в магазинах, как и на предприятиях оптовой торговли, могут быть использованы ассортиментные перечни товаров, которые устанавливают для каждого конкретного магазина в зависимости от его типа, размера торговой площади, места расположения и других факторов. Наличие таких перечней позволяет не только рационально регулировать ассортимент товаров, но и систематически контролировать его полноту и стабильность. Полнота и устойчивость ассортимента могут быть определены с помощью коэффициентов полноты и стабильности ассортимента.

Коэффициент полноты ассортимента (Кп) можно определить по формуле
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где Qф — фактическое количество разновидностей товаров в момент обследования (проверки);

Qп — количество разновидностей товаров, предусмотренное ассортиментным перечнем.

Коэффициент стабильности, или устойчивости, ассортимента (Ку) определяется по формуле

[image: image5.png]_futQn*t *Qum

[exy]




где Qф1 Qф2 … Qфп — фактическое количество разновидностей товаров в момент отдельных проверок;

QП — количество разновидностей товаров, предусмотренное ассортиментным перечнем;

n — число проверок.

Коэффициент устойчивости ассортимента определяется за конкретный период (месяц, квартал, год).

В условиях перехода к рыночным отношениям работа по формированию ассортимента в магазинах значительно усложняется. Широта и глубина ассортимента реализуемых товаров во многом зависят от квалификации работников магазинов и коммерческих служб торговых фирм и организаций, которые должны располагать обширной информацией о спросе покупателей, источниках возможного поступления товаров, ценах на товары и другой коммерческой информацией.

2 Особенности формирования ассортимента товаров в розничной торговле

Формирование ассортимента товаров в магазинах, в отличие от предприятий розничной торговли, имеет свою специфику. При этом необходимо учитывать влияние многих факторов.

На построение ассортимента товаров в розничных торговых предприятиях оказывают влияние следующие факторы:

тип, размер магазина, ассортиментный профиль 

 техническая оснащенность;

 условия товароснабжения розничной торговой сети (в первую очередь наличие стабильных источников)

численность, социальный  состав и характер трудовой деятельности обслуживаемого населения;

транспортные условия; 

 наличие сети магазинов-конкурентов и др.

Принципиально различаются структура, полнота и глубина ассортимента в универсальных и специализированных магазинах

Следует учитывать, что ассортимент товаров постоянно обновляется. Этот процесс происходит под влиянием научно-технического прогресса, моды, сезонных колебаний в спросе и других факторов. Поэтому на розничных торговых предприятиях постоянно должна проводиться работа по формированию спроса путем активного включения новых товаров в предлагаемый ассортимент. Кроме того, в период сезонной торговли розничные торговые предприятия должны расширять ассортимент соответствующих товаров. При этом покупателей надо проинформировать о появлении новых товаров.

Для рационального формирования ассортимента товаров в розничной торговой сети большое значение имеет группировка товаров по комплексности спроса покупателей, когда в состав комплексов входят товары различных групп, предназначенные для комплексного удовлетворения спроса.

Потребительские комплексы — это конкретный перечень разновидностей различных групп товаров, сформированных по функционально-потребительскому признаку. Они разрабатываются по множеству вариантов, учитывающих размеры торговой площади, размещение на территории региона, а также по следующим признакам: возраст, пол ("Товары для женщин", "Товары для ребен​ка");

особенности образа жизни и проведения досуга ("Товары для садовода", "Товары для туриста"); 

торжественные события в жизни людей ("Товары для ново​брачных");

  общественные события и праздники ("Товары к началу учебного года");  покупательские привычки, обусловленные сезоном ("Летняя мода", "Товары для дачи").  
Лекция 2

1 Особенности формирования ассортимента товаров в оптовых организациях

2 Управление ассортиментом товаров

3 ABC и XYZ анализ в управлении товарными запасами

1 Особенности формирования ассортимента товаров в оптовых организациях

Обеспечение необходимого уровня обслуживания оптовых покупателей и роста основных экономических показателей деятельности торгового предприятия в значительной степени зависит от рационального формирования ассортимента товаров. Под формированием ассортимента следует понимать процесс подбора и установления номенклатуры товаров, соответствующей спросу покупателей и обеспечивающей высокую прибыльность работы торгового предприятия. Создание оптимального ассортимента товаров в коммерческих структурах, занимающихся оптовой торговлей товарами народного потребления, является одним из важных условий бесперебойного снабжения розничной торговой сети ассортиментом товаров, удовлетворяющим запросы конечных потребителей. В связи с этим формирование рационального ассортимента товаров представляет важнейшую функцию коммерческих служб оптовых предприятий.

1Важнейшим принципом формирования ассортимента товаров является обеспечение его соответствия характеру спроса населения, обслуживаемого клиентами оптового предприятия. Оно должно предусматривать комплексное удовлетворение спроса покупателей в рамках избранного сегмента рынка. В связи с этим ассортимент товаров, предлагаемых оптовым покупателям, должен обладать достаточной широтой и глубиной. При этом широта ассортимента определяется числом товарных групп, подгрупп и наименований товаров, включенных в номенклатуру, а глубина — числом разновидностей товаров по каждому наименованию. Широта и глубина ассортимента товаров на складах оптового предприятия будет зависеть от ассортиментного профиля обслуживаемых оптовых покупателей, размеров складской площади, состояния предложения на потребительском рынке и других факторов.

2 Одним из принципов формирования товарного ассортимента на предприятии оптовой торговли является обеспечение его устойчивости, что особенно важно, когда речь идет о товарах повседневного спроса. Устойчивый ассортимент позволяет обеспечить бесперебойное и ритмичное товароснабжение розничных торговых предприятий, являющихся основными оптовыми покупателями.

3 И, наконец, одним из важных принципов рационального формирования ассортимента товаров на предприятии оптовой торговли является обеспечение условий его рентабельной деятельности, что особенно важно в условиях рыночной экономики.

Процесс формирования ассортимента товаров на складах оптовых предприятий с учетом рассмотренных выше принципов заключается, прежде всего, в определении перечня основных групп и подгрупп реализуемых товаров. При этом необходимо исходить из возможности удовлетворения запросов оптовых покупателей с учетом их специализации на торговле соответствующими товарами. Если оптовое предприятие снабжает преимущественно розничные торговые предприятия товарами повседневного спроса, то сформированный им ассортимент должен, прежде всего, удовлетворять требования этой группы предприятий. 

Предприятие, занимающееся торговлей товарами узкого ассортимента, должно позаботиться о достаточной глубине ассортимента в пределах соответствующих групп и наименований товаров, иначе оно не сможет содействовать успешному формированию комплексов и микрокомплексов товаров в обслуживаемых ими универсальных и специализированных магазинах. Поэтому следующим этапом формирования ассортимента является определение количества реализуемых разновидностей товаров по каждому наименованию. Разумеется, что, занимаясь формированием ассортимента товаров, коммерческие службы должны постоянно следить за появлением на рынке новых товаров и вовлекать их в товарооборот. Одновременно они должны принимать меры по исключению из своей номенклатуры товаров устаревших моделей, а также товаров, спрос на которые резко снизился.

Инструментом, с помощью которого осуществляется регулирование ассортимента товаров на складах оптовых предприятий, является ассортиментный перечень. В него включается перечень наименований товаров, соответствующий установленной широте ассортимента, и минимально необходимое количество разновидностей товаров, которые постоянно должны быть в наличии на складе.

Ассортиментные перечни рекомендуется разрабатывать на год. При необходимости в течение года в них можно вносить соответствующие изменения. В них следует предусмотреть групповую и внутригрупповую структуру, а также основные (артикул, модель и т.д.) и дополнительные (размер, полнота, рост и т.д.) признаки разновидностей товаров.

 Разработка ассортиментных перечней включает три этапа.

На первом этапе определяется перечень ассортиментных позиций. При этом учитывается номенклатура Товаров, прошедших через оптовые предприятия в отчетном году, и номенклатура товаров, указанных в спецификациях к договорам на поставку товаров в предстоящем году.

На втором этапе рассчитывается число разновидностей каждого товара по основному признаку, т.е. определяется их количество по каждой позиции товаров, поступивших за год.

На третьем, заключительном этапе определяется количество разновидностей каждого товара для неснижаемого ассортимента, включающего такое их количество, которое постоянно должно быть в запасах и которое в любое время может быть предложено покупателю.

С помощью ассортиментного перечня коммерческая служба оптового предприятия может осуществлять систематический контроль за полнотой и стабильностью ассортимента товаров на складах и снабжением ими оптовых покупателей своего целевого рынка.

Контроль за соответствием фактического ассортимента товаров ассортименту, предусмотренному в перечне, осуществляют товароведы-коммерсанты. Для этого могут быть использованы карточки количественно-суммового учета или специальное программное обеспечение для компьютеров.

2 Управление ассортимента товаров

Управление ассортиментом товара - деятельность, направленная на достижение требований рациональности ассортимента. Основными элементами управления являются установление требований к рациональности ассортимента, определение ассортиментной политики организации и формирование ассортимента, Установление требований к рациональности начинается с выявления запросов потребителей к товарам к товарам определенной ассортиментной принадлежности. Для этого могут быть использованы такие методы, как социологический (опрос) и регистрационный (наблюдение). Кроме того, организации, применяющие стратегию активного маркетинга, сами формируют спрос с помощью рекламы, выставок-продаж, презентаций.

 Требования к рациональности ассортимента изменяются в зависимости от конъюктуры рынка (платежеспособности покупателя, социально- экономических, социально-культурных, правовых характеристик окружающей среды организации). 

Основные направления формирования - это сокращение, расширение, углубление, обновление, совершенствование, гармонизация. Указанные направления взаимосвязаны, в значительной мере дополняют друг друга и определяются рядом факторов.

 1) сокращение ассортимента - количественные и качественные изменение ассортимента дешевых, некачественных товаров, не пользующихся спросом у потребителей. Причинами сокращения ассортимента могут быть падение спроса, недостаточность предложений, убыточность или низкая прибыльность при производстве или реализации отдельных товаров; 2) расширение ассортимента - количественные и качественные изменение набора товаров за счет увеличения показателей широты, полноты, глубины и новизны выпуска новых товаров. Причинам, способствующими расширению ассортимента, являются увеличение спроса и предложения; высокая рентабельность производства и реализации товаров; внедрение на рынок новых товаров; 

3) углубление ассортимента - количественные и качественные изменения ассортимента товаров за счет разработки и предложения новых торговых марок или их модификации. Основанием для выбора этого направления служит высокая насыщенность рынка, стремление снизить риск при выпуске товаров незначительной новизны, наличие известных, пользующихся спросом торговых марок отсутствие возможности у организации выпускать товары новых видов;

 4) стабилизация ассортимента - состояние набора товаров, характеризующееся высокой устойчивостью и низкой степенью обновления. Это достаточно редкое состояние ассортимента, присущее в основном ассортименту пищевых продуктов повседневного спроса;

 5) обновление ассортимента - количественные и качественные изменения состояния набора товаров, характеризующиеся увеличением показателей новизны; 

6) совершенствование ассортимента - количественные и качественные изменения состояния набора товаров для повышения его рациональности;

 7) гармонизация ассортимента - отражает степень близости реального ассортимента к лучшим отечественным, либо зарубежным аналогам.

 Главная цель формирования ассортимента - наиболее полное удовлетворение покупательского спроса. Различают общие и специальные факторы формирования ассортимента. Общие факторы, влияющие на формирование промышленного и торгового ассортимента, являются спрос и рентабельность. Специальными факторами формирования промышленного ассортимента является сырьевая и материально-техническая база производства, достижение научно- технического прогресса
Управление ассортиментом – комплексная система мер, определяющая собственно перечень товаров, а также тару, упаковку, маркировку, цены, сервисное обслуживание покупателей. Комплексный подход к предложению товара и формированию ассортимента предполагает три компоненты:

товар;

сервисное обслуживание;

сопутствующие товары и услуги.

Формирование ассортимента происходит на основе потребительского спроса.

На формирование ассортимента влияет сезонность, демографическая ситуация, образовательный уровень, др. факторы.

Покупательский спрос динамичен и способен переключаться с одной группы товаров на другие.

Вместе с тем, на некоторые группы товаров спрос относительно постоянен. Соответственно, и ассортимент должен состоять из двух частей: постоянной и переменой. К постоянной относятся товарные группы и виды товаров. Разновидности товаров являются переменными.

Ассортимент может активно влиять на спрос. Появление новых разновидностей товаров вызывает отклик покупателей в виде всплеска спроса.

На формирование ассортимента влияет производство как источник товаров. (прекращение выпуска товара вызывает постепенное угасание спроса)., социально –экономические факторы.

Методы формирования ассортимента

Оптимальный ассортимент товаров предполагает возможность удовлетворения спроса с одной стороны, и минимизацию запасов, с другой. Применяются методы: ассортиментного перечня и по потребительским комплексам.

Первый предполагает наличие обязательного ассортиментного перечня.

Ориентирован на удовлетворение постоянного спроса, формируется на основе предложения и ориентированна поддержание производителя.

Второй более прогрессивен, т.к. ориентирован на удовлетворение комплексного спроса. В соответствии с этим продовольственные магазины включают в ассортимент непродовольственные товары массового спроса, а крупные универмаги – секции по продаже продовольственных товаров.

Так, в универмагах ассортимент товаров рекомендуется строить по потребительским комплексам. Здесь могут быть предусмотрены следующие потребительские комплексы: «Товары для мужчин», «Товары для женщин», «Товары для детей», «Косметика и средства гигиены», «Сувениры, часы, ювелирные изделия», «Товары для досуга», «Товары для письма и учебы», «Товары для спорта, туризма и путешествий», «Товары для шитья и рукоделия», «Товары для дома».

Потребительские комплексы делятся на микрокомплексы. Например, в комплексе «Товары для женщин» выделяются микрокомплексы: «Одежда», «Головные уборы и воротники», «Белье», «Чулочно-носочные изделия», «Предметы женского туалета», «Обувь» и др.

В состав каждого микрокомплекса входят товары определенных наименований, которые, в свою очередь, делятся на разновидности.

Таким образом, при построении ассортимента товаров в магазинах, торгующих непродовольственными товарами, исходят из деления всей номенклатуры товаров на комплексы, микрокомплексы и наименования, а в магазинах, торгующих продовольственными товарами, и в магазинах «Товары повседневного спроса» — на товарные группы и наименования. При этом каждое наименование может быть представлено различным количеством его разновидностей в зависимости от глубины ассортимента товаров.

Новая концепция управления ассортиментом основана на знании требований рынка и обеспечении конкурентоспособности предприятий.

 Суть ее в следующем:

Активный анализ ассортимента, постоянное обновление его. Магазин ориентируется на концепцию безубыточности – общий доход от реализации сопоставим с суммарными издержками, определяется точка безубыточности, т.е R объем продаж, при котором прибыль превышает издержки.

Точка безубыточности торгового предприятия– это объем реализации продукции (выручка от продаж), равной затратам на сбыт продукции.:

Расчёт точки безубыточности

Точку безубыточности можно определить по формуле:

Точка безубыточности= постоянные затраты\

доля маржинальной прибыли %

где, доля маржинальной прибыли =прибыль\объём реализации х 100% 

Можно оценивать точку безубыточности по другой формуле: 

ТО (товарооборот в точке безубыточности) = затраты х (1+%РН)/%РН

(%РН) - процент наценки или реализованная наценка

Расчёт запаса безопасности

Запас безопасности = превышение фактической выручкой уровня безубыточности\фактическая выручка
Чем больше запас безопасности, тем меньше риск!
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3 ABC анализ
Перед любой компанией рано или поздно встает вопрос — держать широкий ассортимент продукции и большой товарный запас для того, чтобы удовлетворить наибольшее число клиентов или же наоборот сократить ассортимент для того, чтобы сделать компанию максимально прибыльной, сократив число низко оборачиваемых товаров.
Какой ассортимент товаров максимально удовлетворит потребности всех покупателей? Какой ассортимент товаров обеспечит максимальную отдачу вложенных средств компании? Эффективное и корректное управление товарными запасами дает ответы на эти вопросы и приводит фирму к некоему балансу так, что ассортимент наиболее полно отвечает всем потребностям клиентов и в тоже время оптимизирует ресурсы предприятия.
Качественное управление товарами компании подразумевает проведение ежедневного детального анализа большого количества информации по статистике продаж, запасов товара, неликвидов и т.д.
Если внимательно анализировать такую статистику по каждому отдельному товару, то на это просто не будет хватать рабочего времени. Поэтому всегда возникает вопрос, по каким товарам необходимо проводить анализ каждый день, а какие товары достаточно проверять раз в неделю или даже раз в месяц.
АВС-анализ – это ранжирование выбранных для анализа объектов по степени их важности, которая оценивается исходя из их вклада в общий результат по определённому показателю. Результатом анализа является разделение всех объектов на несколько групп таким образом, что самые важные попадают – в группу А, следующие по важности объекты – в группу В, ещё менее важные – в группу С. 

Как проводить АВС-анализ.
Есть несколько различных методов разделения объектов на три-четыре группы значимости. Эти методы достаточно сильно различаются, но их объединяет то, что вначале все объекты анализа сортируются по мере убывания сравниваемого параметра. Далее – возможны варианты.

Метод с фиксированными группами.
Рассчитывается накопительный итог по всем объектам анализа начиная с самого первого – самого значимого объекта, и делятся эти накопительные итоги на общий вклад всех объектов анализа. Таким образом получается для каждого объекта анализа вклад его самого и всех более значимых объектов в общий результат.

 Далее выбираются некие фиксированные показатели, например 64 / 32 / 4, и обозначаются:

первые К самых значимых объектов, которые дают 64% вклада в общий результат – группой А;

следующие L объектов, которые дают ещё 32% – группой В;

оставшиеся M позиций, которые дают оставшиеся 4% – группой С.

Деление может быть и другим, например 80 / 15 / 5 или 50 / 30 / 20 – суть метода от этого не меняется, хотя результаты – разумеется, будут достаточно разными.

+ Легко воспринимается и считается, а при нормальном выборе деления – даёт хороший результат.

– Хорошее деление в прошлом не всегда оказывается хорошим делением в будущем.

• Физического смысла данный метод никакого не имеет.

АВС-анализ позволяет:

выделять небольшое количество самых значимых объектов для сосредоточения внимания именно на них;

более эффективно использовать имеющиеся временные и человеческие ресурсы для получения лучшего общего результата;

производить управление несколькими группами сходных по некоторому признаку объектов, а не самими объектами, которых может быть многие тысячи;

быстро анализировать текущую ситуацию в малознакомой ситуации и выявлять не эффективные объекты управления с помощью перекрёстного АВС-анализа – проведения АВС-анализа для:

одних и тех же объектов анализа – что будем делить на группы,

но различных параметров сравнения – по какому признаку будем делить на группы.

Классификационная группировка товаров по методу ABC и XYZ
	 Группы товаров
	А - высокий объем продаж-80%
	В – средний объем продаж -15%
	 С – низкий объем продаж-5%

	 X - регулярное потребление: Х < 10
	 АХ
	ВХ
	СХ 

	 Y - колеблющееся потребление:11<Y<25
	 AY
	BY
	CY 

	 Z - нерегулярное потребление,Z > 26
	 AZ
	BZ 
	CZ 


ABC-XYZ-анализ позволяет получить ответ на этот и многие другие вопросы.

Идея ABC-анализа строится на основе принципа Парето, который формулируется так: «20 % усилий дают 80 % результата, а остальные 80 % усилий — лишь 20 % результата», т. е. 20 % всех товаров дают 80 % оборота. Применяя это правило к товарам любой торговой компании, можно сделать очень простой шаг по внедрению логистики [1].

ABC-анализ — метод, позволяющий классифицировать товарные запасы компании по степени их важности путём деления на три категории. Классические границы следующие:

А — наиболее ценные, 20 % — товарных запасов; 80 % — продаж;

В — промежуточные, 30 % — товарных запасов; 15 % — продаж;

С — наименее ценные, 50 % — товарных запасов; 5 % — продаж.

Порядок проведения ABC-анализа следующий [3]:

1.  Выбор объекта и параметра (признака, по которому будем проводиться анализ). Обычно объектами АВС-анализа являются товарные группы, товарные категории или товарные позиции. Каждый из этих объектов имеет разные параметры измерения: объем продаж как в денежном, так и в количественном выражении, доход (в денежном выражении), товарный запас, оборачиваемость и т. д.
2.  Составление рейтингового списка объектов по убыванию значения параметра (вверху располагаются товары с наибольшей долей в обороте, внизу — с наименьшей).
3.  Выделение A, B и C групп. Для этого необходимо:
·     рассчитать долю параметра от общей суммы параметров с накопительным итогом;
·     присвоить значения групп выбранным объектам.
XYZ-анализ — математически-статистический метод, который позволяет проанализировать и спрогнозировать стабильность продаж отдельных видов товаров и колебания уровня потребления тех или иных товаров.

Цель XYZ-анализа — разделение товаров по группам в зависимости от равномерности спроса и точности прогнозирования.

Метод XYZ-анализа сходен с АВС-анализом и основывается на том же принципе — товары подразделяются на три группы X,Y и Z , исходя из значения коэффициента вариации за определенный промежуток времени. Этот анализ делит объекты по степени отклонения от среднего показателя, высчитываемого за несколько периодов [3].

Существуют рекомендованные границы этих классов [4]:

X: V = 0–10 %;

Y: V = 10–25 %;

Z: V > 25 %.

Чем меньше величина коэффициента вариации, тем точнее прогноз. Чем стабильнее спрос на товар, тем легче им управлять, и соответственно тем ниже потребность в запасах товара, тем легче планировать движение продукта. Таким образом, появляется  дополнительный материал для принятия решений о пребывании товара в ассортиментной матрице магазина.

Этапы XYZ-анализа [3]:

1.  Выбор объекта анализа (группа, категория, позиция) и параметра, по которому будут сравниваться объекты (продажи за месяц, например). Обычно объектами XYZ-анализа являются товарная категория или товарная единица. За основу анализа берется период продаж не менее трех месяцев.
2.  Определение количества периодов, по которым будет проводиться анализ: неделя, декада, месяц, квартал/сезон, полугодие, год. Чем больше период, тем лучше, тем точнее будет результат анализа. Если товар имеет оборачиваемость более месяца, то требуется брать период, как минимум в три раза превышающий оборачиваемость.
3.  Определение коэффициента вариации — среднее квадратическое отклонение — для каждого объекта анализа. Коффициент вариации означает величину, насколько продажа товара отклоняется от среднестатистической, то есть показывает, стабилен ли спрос на товар или нет. Рассчитывается следующим образом [2]:
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,                                                (1)

 где: [image: image7.png]


 — среднее квадратическое отклонение,
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 — значение i-го периода,
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 — среднее значение за nпериодов,

n — количество периодов.

1.  Составление рейтингового списка объектов анализа по возрастанию значения коэффициента вариации.
2.  Определение того, какие объекты относятся к группе X, Y и Z.
Таким образом, смысл ABC-анализа в определение вклада конкретного товара в итоговый результат (чаще всего в общую прибыль компании).

Смысл XYZ-анализа в изучении стабильности продаж, изучение отклонений, скачков, нестабильности сбыта продукции.

Конечно, можно использовать каждый вид анализа по отдельности, но это не даст полной картины ассортиментной матрицы компании, поэтому рекомендуется использовать оба вида анализа в комплексе, с целью выявления сильных и слабых товаров, стабильности продаж, и ключевых для компании продуктов.

XYZ анализ очень хорош в сочетании с АВС-анализом — это выявление безусловных лидеров и аутсайдеров в ассортименте магазина.

ABC-XYZ-анализ позволяет разбить данные по продажам на 9 групп в зависимости от вклада в выручку компании (АВС) и регулярности покупок (XYZ).

После проведения двух данных видов анализа составляется итоговая матрица, оценка которой позволяет оптимальным образом сформировать запас на складе (табл. 1) [2].

Например, в ячейку АХ должны быть записаны позиции, отнесенные к группе А при классификации по методу ABC и к группе X при классификации по методу XYZ. Такая классификация упрощает работу при планировании и формировании ассортимента.

Таблица 1.
Итоговая матрица
	 
	A
	B
	C

	X
	AX
	BX
	CX

	Y
	AY
	BY
	CY

	Z
	AZ
	BZ
	CZ


 

В качестве примера рассмотрим применение ABC-XYZ анализа для торговой компании «Уютный Дом». Основное направление деятельности данной компании — розничная торговля товарами для дома и для ремонта.
В качестве объектов анализа были выбраны 43 товарные группы с целью определения наиболее приоритетных. В качестве параметра, по которому проводился ABC-XYZ — анализ, был выбран объем продаж в натуральном выражении. Нас будет интересовать вклад каждой группы в общий объем продаж.

Анализ проводился за 2 квартал 2012 года в разрезе недель. Для проведения анализа был использован пакет прикладного программного обеспечения MS Excel.

Расчеты проводились на основании классических границ по ABC — классификации (80 %, 15 %, 5 %) и на основании классических границ по XYZ — классификации (10 %, 102—5 %, 25—100 %).

Результаты анализа, а именно распределение всех товарных групп на основании ABC-XYZ — анализа, представлены в таблице 2.

Таблица 2.
Результаты анализа
	 
	A
	B
	C

	X
	Бытовая химия

Парфюмерия

Средства индивидуальной гигиены

Хозтовары
	Клей

Посуда

 
	Вентиляционные системы

 

	Y
	Инструмент

Лакокрасочная продукция

Плитка

Потолочные покрытия

Строительные материалы

Офисные принадлежности
	Напольные покрытия

Настенные покрытия

Освещение

 Сантехника

Электроизделия

 
	Аксессуары для ванной и туалета

Аксессуары для прихожей

Бытовые приборы

Газовые принадлежности

Двери

Декоративные элементы интерьера помещений

Замочно-скобяные изделия

 Игрушки, игры

Обувь, принадлежности

Самоклеящаяся пленки

Товары для бани и сауны

	Z
	Флора и фауна
	Кухонная утварь
	Автотовары

Велотовары

Галантерея

Домашний текстиль

Обувь

Новогодние товары

Одежда

Окна и комплектующие

Подарки, сувениры

 Сумки, чемоданы

Товары д/активного отдыха

Фототовары


 

Так же результаты ABC и XYZ-анализа представлены на рисунках 1 и рисунках 2 соответственно.
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Рисунок 1. Доля объектов в классе при АВС-анализе
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. Доля объектов в классе при XYZ-анализе
 

По полученным результатам можно дать руководству следующие рекомендации:

Товары из групп А и В.обеспечивают основной.товарооборот и прибыль компании. Поэтому товары из этих групп должны.быть постоянно.в наличии в ассортименте магазина, таким товарам необходимо.уделять.первостепенное внимание. Товары группы С составляют около.20 % оборота (или прибыли) и требуют.периодического контроля. Для товаров.из этой группы применяют  упрощенные методы.планирования, учета и контроля.

Категория X — товары, которые.характеризуются стабильностью продаж и, как следствие, высокими.возможностями прогноза продаж. Для таких товаров необходимо держать.оптимальные запасы.и применять математические методы прогнозирования спроса.и модели определения размеров.оптимального запаса товара.

Категория Y — товары, имеющие.некоторые колебания.в спросе и как следствие,.средний прогноз продаж.

Категория Z — товары.с нерегулярным потреблением, какие-либо тенденции отсутствуют, точность.прогноза продаж невысокая. К таким товарам относятся  товары, которые.привозят на заказ или те товары, которые.только появились и совсем недавно поступили в продажу [3].

Группы АХ и АY. это те товары, которые  обеспечивают наибольший объем продаж, такие товары пользуются достаточно.стабильным спросом и соответственно им необходимо уделять наибольшее.внимание. Следует обеспечить постоянное.наличие товара в магазине (на складе), но при этом не следует.создавать избыточный страховой запас. Спрос. на товары этой группы.стабилен, он  хорошо прогнозируется. Часто целесообразно.сократить долю товаров группы Z в ассортиментной матрице компании и тем самым высвободить.средства, которые можно направить.на увеличение запасов наболее важных и приоритетных групп [2].

Товары группы AY и BY при высоком.товарообороте характеризуются недостаточно стабильным спросом. Таким образом, для того чтобы обеспечить постоянное.наличие товара из этой группы, необходимо.увеличить страховой запас.

Товары из групп AZ и BZ отличаются низкой прогнозируемостью.спроса при высоком.объёме продаж. Если обеспечивать постоянное наличие товаров данной.группы только за счет.избыточного страхового запаса товаров, то это приведет к тому, что средний.товарный запас компании значительно. возрастет. Для товаров из групп AZ и BZ.следует пересмотреть систему заказов. Одну часть товаров нужно переводить.на систему заказов с постоянной.суммой или объемом заказа. Другую часть товаров.необходимо обеспечить за счет более частых поставок, или же следует выбрать поставщиков, расположенных ближе.к складу. Кроме того, можно поручить работу с данной группой.товаров самому опытному менеджеру компании. [2].

80 % ассортимента компании приходится на товары из группы С. XYZ-анализ дает возможность значительно сократить время, которое менеджер-аналитик тратит на контроль и управление товарами из данной группы.

Для товаров из группы СХ можно применить систему заказов с фиксированной периодичностью, а также уменьшить страховые запасы таких товаров.

Для товаров из группы CY возможно применение системы с постоянной суммой или объемом заказа. В этом случае формировать страховой запас по товарам из этой группы следует, исходя из имеющихся у фирмы свободных денежных средств.

Все товары-новинки, сезонные товары, товары, привозимые под заказ, в основном попадают в группу CZ. Часть товаров из этой группы можно выводить из ассортимента без особых переживаний. Другую же часть необходимо постоянно контролировать и анализировать, поскольку товары именно из этой группы превращаются в неликвиды, от которых компания в дальнейшем несет потери. Остатки товаров, взятых под заказ или уже не выпускающихся, следует постепенно выводить из ассортиментной матрицы компании [2].

Поручив работу с товарами группы AZ новому и неопытному сотруднику, компания рискует понести потери в тот период, когда такой сотрудник нарабатывает необходимый опыт. Если поручить новому сотруднику работу с товарами из группы СХ, то он, отработав определенный период времени, практически не получит никакого опыта. Если поручить ему товары группы CZ, то он и опыт быстро наберет, и компания от его ошибок несильно пострадает, а руководству при этом не нужно будет контролировать его каждый шаг [2].

Матрица ABC-XYZ дает хорошую информацию для стратегического изменения позиций номенклатуры.

Например, отсутствие внимания отдела маркетинга к продвижению продукции группы С влияет на увеличение группы CZ. Возможно, изучение рынка сбыта товаров из группы CZ и проведение определенных маркетинговых мероприятий позволит переместить эти позиции в группу CY, для которой характерны более выраженные тенденции спроса, что в дальнейшем может привести к перемещению их в группу BY [4].

Таким образом, использование совмещенного АВС и XYZ-анализов имеет ряд значительных преимуществ, к которым можно отнести следующие [2]:

·     повышение эффективности системы управления товарами и товарными запасами;
·     повышение доли высокорентабельных товаров без нарушения основных принципов ассортиментной политики;
·  выявление приоритетных товаров, то есть товаров, приносящих максимальный доход и характеризующихся стабильным потреблением;
·     перераспределение усилий персонала в зависимости от квалификации и имеющегося опыта;
·     сокращение количества продаж, утраченных вследствие отсутствия необходимых товаров;
·     снижение риска потери товаров  в связи с окончанием срока годности.
Таким образом, ABC-XYZ-анализ позволяет в полной мере оценить весь ассортимент компании и понять, как можно управлять теми или иными группами и категориями товаров, какие товары необходимо вывести из ассортимента, а для каких товаров наоборот необходимо увеличить страховой запас.

ABC-XYZ-анализ позволяет улучшить качество управления запасами, что в свою очередь обеспечивает более эффективную деятельность компании в целом.

 

Тема 5 Организация хозяйственных связей и договорной работы

Лекция 1

1 Понятие и сущность хозяйственных связей

2 Виды хозяйственных договоров в коммерческой деятельности

3 Договорная работа и ее содержание

4 Содержание договора поставки  СУРС
1 Понятие и сущность хозяйственных связей

Каждое предприятие в процессе коммерческой деятельности вступает в экономические и юридические отношения со своими клиентами, поставщиками и партнерами. В экономической литературе эти взаимоотношения обычно характеризуются термином “хозяйственные связи”.

Хозяйственные связи по поставкам товаров представляют собой совокупность экономических и правовых взаимоотношений по поводу закупок или продаж, возникающих между изготовителями, потребителями и организациями производственной инфраструктуры. Образование хозяйственных связей обусловлено общественным разделением труда, что позволяет в условиях обмена устанавливать систему взаимных отношений между различными отраслями. 

Формирование хозяйственных связей, их общее количество и сложность находятся под влиянием множества разнообразных факторов.

Наиболее существенные факторы:

масштабы общественного производства и сложность его отраслевой структуры; 

процесс углубления специализации и производственной кооперации в промышленности; 

ассортимент, объемы и качество производимой и потребляемой в народном хозяйстве продукции. 

От того, каким образом сформированы хозяйственные связи, от их структуры и организации во многом зависят экономические показатели сферы обращения. Сложность проблемы организации хозяйственных связей между поставщиками и потребителями состоит в том, что в стране имеется множество предприятий и организаций, находящихся в многообразных деловых контактах друг с другом, связанных обязательствами по взаимным поставкам продукции. 

Применительно к отраслевой структуре экономики, все возникающие между поставщиками и потребителями хозяйственные связи можно подразделить на два основных типа: межотраслевые и внутриотраслевые. 

По мере углубления специализации в промышленности и усложнения отраслевой структуры общественного производства, межотраслевые хозяйственные связи получают все большее развитие. Межотраслевые и внутриотраслевые хозяйственные связи различаются, в свою очередь, на связи внутри региона и межрегиональные. 

По структуре хозяйственные связи делятся  на прямые и опосредованные. К прямым хозяйственным связям относятся такие, при которых экономические и правовые взаимоотношения устанавливаются непосредственно между изготовителями и потребителями продукции. В этих случаях изготовители выступают одновременно в роли поставщиков продукции, что влияет не только на характер оформления хозяйственных связей, но и на сам процесс их организации. 

К опосредствованным относятся такие хозяйственные связи, при которых в качестве посредника во взаимоотношениях между производителями и потребителями продукции и в осуществлении ее поставок выступают оптово-торговые организации. Они согласовывают между предприятиями количество и ассортимент поставляемой продукции, ее технические характеристики, сроки поставок, организуют поставки продукции, участвуют в расчетах с поставщиками и потребителями, а также в договорных обязательствах. 

По продолжительности действия хозяйственные связи подразделяются на длительные, краткосрочные и сезонные. Длительный характер хозяйственных связей, их стабильность играют большую роль в экономике предприятий. Они позволяют поставщикам и потребителям согласовывать сроки производства, поставок и потребления продукции, ее качество и ассортимент и на этой основе повышать эффективность производства, снижать себестоимость и повышать качество производимой продукции. 

Развитие прямых длительных хозяйственных связей наилучшим образом соответствует маркетинговой задаче регулирования взаимных поставок продукции, ассортимента, качества, комплектности поставляемой продукции, частных сроков поставок и способов отгрузки, гарантий по выполнению взаимных обязательств и т. п. 

По формам организации поставок следует различать хозяйственные связи, организуемые при транзитной форме поставок, т. е. когда продвижение продукции происходит от изготовителей к потребителям, минуя какие-либо промежуточные посреднические звенья, и хозяйственные связи, организуемые при складской форме снабжения, т.е. через склады посреднических организаций. Оптимальный выбор формы поставок имеет большое экономическое значение, как в работе отдельных предприятий, так и в экономике в целом. От него зависят скорость продвижения продукции в сфере обращения, затраты общественного труда, связанные с этим процессом, уровень совокупных запасов и оборачиваемость вложенных в них средств. 

По количеству участников хозяйственные связи могут быть двухсторонние и многосторонние

Одним из основных элементов управления хозяйственными связями является принятие решения, определяющего субъекты (стороны) в процессе обмена продукцией производственно-технического назначения. При современных масштабах производства оптимальный выбор контрагента требует широкого применения экономико-математических методов и вычислительной техники, полной механизации и автоматизации расчетов и обработки информации. Это позволяет максимально сократить сроки обработки информации, находить оптимальные решения при установлении вариантов сделок между потребителями и поставщиками, основывая их на всестороннем экономическом анализе.

В хозяйственных связях по поставкам товаров четко прослеживаются три этапа взаимодействия участников: 1 формирование хозяйственных связей, 2 их оформление и 3 функционирование.

1Этап формирования хозяйственных связей состоит из подготовительных планово-организационных мероприятий органов управления торговлей и промышленностью и непосредственных участников. Подготовительные мероприятия включают планирование производства товаров народного потребления, розничного товарооборота, товарных ресурсов и их распределение, составление заявок и заказов на производство, поставку товаров, изучение и определение источников и поставщиков - производителей товаров, чья продукция не распределяется в плановом порядке.

2 Этап формирования хозяйственных связей представляет собой принятие участвующими в них предприятиями взаимных обязательств, которые определяют их права и обязанности по поставкам товаров в форме различного рода договоров, контрактов, заключаемых между предприятиями торговли и промышленности.

 Заключение договоров на поставку товаров означает осуществление закупки-продажи товаров, оплата стоимости которых предполагается впоследствии, после их поступления в адрес получателей.

3 Этап функционирования хозяйственных связей представляет собой процесс выполнения участниками этих связей взятых на себя взаимных обязательств по поставкам товаров: организацию отгрузки поставщиками товаров в сроки, количестве и ассортименте, предусмотренных договором, приемку отгруженных товаров получателями, расчеты за поставленные товары

Несмотря на очевидные преимущества прямых долгосрочных связей все большее значение в рыночной экономике приобретают опосредованные связи.  Оптовые посредники играют важную роль в организации и функционировании хозяйственных связей.

По отношению к клиентам-покупателям оптовые предприятия должны выполнять следующие функции:

· • оценка потребностей и спроса;

· • преобразование промышленного ассортимента в торговый;

· • хранение товарных запасов;

· • кредитование;

· • концентрация товарной массы;

· • информационное и консалтинговое обслуживание.

По отношению к клиентам-поставщикам функции оптовых  посредников должны состоять в следующем:

• концентрация коммерческой деятельности;

• поддержка процесса перехода прав собственности на

товар;

• инвестиционное обеспечение процесса товародвижения;

• минимизация коммерческого риска;

• маркетинговое обслуживание.

Правовое регулирование хозяйственных связей по поставкам  товаров: Гражданский кодекс Республики Беларусь, Закон Республики Беларусь "О поставках товаров для государственных нужд", Положение о поставках товаров в Республике Беларусь и др. Задачи развития и совершенствования хозяйственных связей организаций с поставщиками товаров.

2 Виды хозяйственных договоров в КД

Договор — это соглашение двух или нескольких лиц об установлении, изменении и прекращении гражданских прав и обязанностей. Сторонами договора могут быть как граждане, так и юридические лица.

Оформление договоров поставки очень удобно для предприятий (юридических лиц). При осуществлении сделок основным документом является договор, регламентирующий отношения партнеров. Договор выполняет следующие функции: 1) юридически закрепляет отношения между партнерами; 2) устанавливает порядок и способы выполнения обязательств; 3) предусматривает способы защиты обеспечения обязательств.

Основными видами договоров, применяемых в КД, являются: 

· договор купли-продажи; 

· договор поставки;

· договор поставки для государственных нужд

· договор мены

· договор консигнации;

· договор контрактации и др.

Договор купли-продажи — это договор, по которому одна сторона (продавец) обязуется передать товар в собственность другой стороне (покупателю), а покупатель обязуется принять этот товар и уплатить за него определённую денежную сумму (цену). 

Договор поставки определяется как договор, в соответствии с которым поставщик-продавец, осуществляющий коммерческую деятельность, обязуется передать в обусловленный срок производимые или закупленные им товары покупателю для использования в предпринимательской деятельности или иных целях, не связанных с личным, семейным, и иным подобным использованием.

 Договор поставки для государственных нужд товаров и услуг — это вид купли-продажи, одной из сторон которой является государство (или его субъекты). Поставки товаров для государственных (муниципальных) нужд направлены на обеспечение потребностей государства в товарах, услугах и работах. Их финансирование происходит из государственных и внебюджетных источников финансирования

Договор мены — (бартерный обмен, бартер, мена) — вид гражданско-правового договора, при котором одна сторона берёт на себя обязательство передать другой стороне некоторое имущество против обязательства другой стороны передать первой имущество равной стоимости (с точки зрения сторон договора).

Под бартером или бартерным обменом понимают такой договор мены, при котором происходит переход права собственности на объекты договора между его сторонами без использования средств платежа (например, денег). Обычно бартерный обмен понимают как обмен правом собственности на вещи, товарами,  услугами с участием юридических лиц. Термин встречается в налоговом законодательстве, но строгого определения в отличие от термина «договор мены» не имеет. Часто хозяйственные договоры мены (обмена) именно налоговые органы рассматривают как бартерные.

Договор консигнации: сторона – консигнатор обязуется по поручению другой стороны – консигнанта – за вознаграждение в течение определенного времени продавать от своего имени, но за счет консигнанта товары, остающиеся собственностью консигнанта до момента продажи третьим лицам
Договор контрактации — разновидность договора купли-продажисоглашение; , регулирующее отношения, связанные с закупками у сельскохозяйственных организаций и крестьянско-фермерских хозяйств выращиваемой или производимой ими сельскохозяйственной продукции. В соответствии с этим соглашением, продавец — производитель сельскохозяйственной продукции обязуется передать выращенную или произведённую им сельскохозяйственную продукцию в собственность покупателю — заготовителю, осуществляющему закупку такой продукции для последующей переработки или продаж
3 Договорная работа и ее содержание

Договорная работа на предприятии есть разновидность правовой деятельности, поскольку в ее основе лежат юридические нормы (централизованные и корпоративные), а результат ее первого цикла — договор — сам становится юридически обязательным документом.

Под договорной работой на предприятии понимаются мероприятия, обычно проводимые в два цикла:

1 заключение договоров (подготовка, оформление, согласование условий с контрагентами); 

2 организация исполнения договоров (оперативные мероприятия, учет, контроль, оценка хода и результатов). 

Если предприятие выступает в качестве поставщика, то за оформление и выполнение договора отвечает, как правило, плановый отдел или отдел сбыта, либо специально образуемый договорный отдел. Если предприятие является покупателем, то работа в зависимости от предмета договора ведется в службах, ответственных за материально-техническое снабжение, организацию капитального строительства, ремонта оборудования и т.п.

Круг вопросов, решаемых в процессе заключения и исполнения договоров, специфичен для каждого предприятия, но сам этот процесс единообразен в том смысле, что ему присущи следующие типичные стадии.

1. Подготовка к заключению договоров.:

преддоговорные контакты с возможными контрагентами; 

разработка основных условий (подписание предварительных договоров — соглашений о намерениях); 

подготовка бланков договорной документации; 

составление плана договорной кампании (при большом количестве потенциальных контрагентов). 

2. Оценка оснований заключения договоров

Базируется главным образом на анализе производственной и коммерческой ситуации, в которой находится предприятие и каждый из потенциальных контрагентов. Решение об отказе заключить договор при наличии предварительного соглашения необходимо аргументировать, причем до того, как контрагент совершит действия, связанные с материальными затратами.

3. Оформление договоров:

разработка проектов; 

урегулирование разногласий; 

конкретизация содержания заключенных договоров; 

их изменение или расторжение. 

Проекты разрабатываются, как правило, службой, ответственной за ведение договорной работы, и вместе с протоколом разногласий или другой подобной документацией передаются для всесторонней проверки в отделы, занятые производственным материально-техническим, финансовым и правовым обеспечением предприятия. Традиционная форма проверки соответствия проектов интересам и возможностям предприятия – визирование.

4. Доведение содержания договоров до исполнителей. Возможно в следующих формах:

передача заинтересованным лицам договорной документации, что обычно удостоверяется их подписью; 

передача подразделениям предприятия копий или выписок этих документов; 

издание систематизированной информации об основных условиях договоров (описи заказов, планы поставок и т.п.). 

5. Контроль исполнения.

Имеет целью поддерживать работы в параметрах, отвечающих условиям контрактов, для чего данные о ходе работ сопоставляются с обусловленными показателями. Контроль может быть выборочным, сплошным, периодическим, постоянным.

6. Оценка результатов исполнения договоров.

Складывается из:

выводов об успехе (неуспехе) путем сравнения фактически достигнутых показателей с целями сделок; 

анализа результатов на предмет возможности применить к исполнителям меры поощрения или санкции; 

разработки мероприятий, способных улучшить исполнение договоров. 

Для того, чтобы заключить договор, необходимо, чтобы одна из сторон предложила заключить договор, а другая сторона по крайней мер согласилась с заключением этого договора. Поэтому заключение любого договора проходит по крайней мере две стадии. Первая стадия получила название оферта, вторая стадия — акцепт.

Оферта — предложение заключить договор, которое одновременно отвечает следующим требованиям:

1. это предложение заключить договор должно ясно выражать намерение лица заключать договор.

2. это предложение должно содержать все существенные условия будущего договора.

3. это предложение должно быть обращено к одному или нескольким конкретным лицам.

Если отсутствует хотя бы одно из этих трех условий, это будет не оферта, а в лучшем случае вызов на оферту или приглашение делать оферту. В частности, когда вы на рекламном щите видите объявление, что продается такой-то товар, если оно обращено к неопределенному кругу лиц, это всего лишь вызов на оферту. Исключение составляет так называемая публичная оферта. Это такая оферта, которая содержит все признаки оферты за исключением одного: она обращена не к конкретному лицу, а к любому, кто откликнется на эту публичную оферту. Таким примером публичной оферты является такси с зеленым огоньком на стоянке, предложение заключить договор перевозки пассажиров, обращенное к любому и каждому, и первый, кто откликнется на эту оферту, с ним заключается договор, огонек гасится, оферта снимается.

Акцепт — это согласие заключить договор. Однако не всякое согласие заключить договор имеет силу акцепта. Это согласие должно быть полное и безоговорочное. Если согласие заключить договор на предложенных условиях является полным и безоговорочным, то такое согласие имеет силу акцепта, и как только акцепт присоединяется к оферте, договор считается заключенным. Если есть согласие, но на несколько иных условиях, то это рассматривается, как отказ от заключения договора и одновременно как новая оферта (контроферта). Только безусловное и безоговорочное согласие имеет силу акцепта.

То лицо, которое делает оферту, называется оферентом, то лицо, которое выражает акцепт, называется акцептантом 

Юридическое действие оферты зависит еще от двух обстоятельств. С этой точки зрения, различают оферту, сделанную с указанием срока для ответа, и оферту, сделанную без указания срока для ответа.

Если оферта сделана с указанием срока для ответа, в ней говорится: предлагается заключить такой-то договор, буду ожидать ответа в течение такого-то срока. Это означает, что оферент обязан ожидать в течение установленного срока. Если ответ придет в пределах установленного срока, договор считается заключенным, и в течение этого срока оферент не может отказаться от оферты и заключить договор с другим лицом. Если он это сделает, он должен своему контрагенту возместить все внесенные выплаты.

Если же оферта сделана без указания срока для ответа, то ее юридическое действие зависит от другого обстоятельства — от того, в какой форме сделана эта оферта. Если оферта сделана в устной форме, без указания срока для ответа, то только немедленный акцепт связывает оферента. Если немедленного акцепта не последовало, то оферент никак не связан юридически перед своим контрагентом.

Иная картина наблюдается в том случае, если оферта без указания срока для ответа сделана в письменной форме. В этом случае оферент обязан ожидать ответа в течение срока, нормально необходимого для пробега корреспонденции туда и обратно и обдумывания ответа. В течение этого срока он обязан ожидать ответа. И если, не дожидаясь ответа, заключит договор с каким-либо другим лицом, должен своему контрагенту возместить все понесенные убытки. Бывает ситуация, что ответ прибыл с опозданием. Нормально необходимое время для ответа прошло, а ответ с согласием заключить договор на предложенных условиях пришел через 10 дней. Какова судьба такого договора зависит от усмотрения оферента. Если он не обратит внимание на опоздание, договор будет заключен. Если он не желает заключить договор, то он пишет письмо: оферта прибыла с опозданием, договор не считается заключенным. А можно и вообще никак не отреагировать, потому что опоздал, а значит договор не считается заключенным.

Бывает и более сложная ситуация, когда из ответа видно, что он отправлен без опоздания, но по вине почты задержался. Как быть в этой ситуации? Если ответ прибыл с опозданием, но из него видно, что он отправлен своевременно, то в этом случае оферент обязан немедленно сообщить о прибытии акцепта с опозданием, если не желает считать себя связанным договором. Если он этого не сделает, то договор считается заключенным несмотря на то, что акцепт прибыл с опозданием. Если он этого не сделает, договор будет считаться заключенным со всеми вытекающими отсюда последствиями.

Если ответ о согласии заключить договор прибыл в срок, но в этом ответе есть согласие заключить договор, но на других условиях, то такой ответ рассматривается, как отказ от заключения договора, и в то же самое время, как новая оферта. То есть стороны как бы меняются местами: тот, кто был акцептантом, становится оферентом, со всеми вытекающими отсюда последствиями. То есть это уже новая оферта на новых условиях.

Заключение договора на торгах получило достаточно широкое распространение. Сущность этого способа заключения договора состоит в том, что договор заключается с тем, кто выиграет торги. В качестве организатора торгов может выступать либо собственник продаваемой вещи, либо обладатель соответствующего имущественного права, которое является предметом торгов, или какая-либо специализированная организация, которой поручается провести эти торги. Различают две формы проведения торгов: конкурс и аукцион.

Аукцион как форма торгов характеризуется тем, что победителем становится то лицо, которое предложило наибольшую цену.

Конкурс состоит в том, что победителем торгов становится тот, кто предложил наилучшие условия договора.

Чтобы не было злоупотреблений, существует следующее правило, что в этих торгах, независимо от того, в какой форме они проводятся, в форме конкурса или в форме аукциона, должны участвовать два и более лиц. Если на торгах присутствует только один участник, торги не проводятся, а если они будут проведены, их результаты будут признаны недействительными.

Торги как в форме аукционов, так и в форме конкурсов, могут быть открытыми и закрытыми. Открытыми признаются те торги, в которых могут участвовать любые субъекты гражданского права. Закрытые торги имеют место тогда, когда в них участвуют только те лица, которые специально приглашены на эти торги. Закрытые торги проводятся тогда, когда речь идет о такой специфической 

Структура и реквизиты договора

К реквизитам договора обычно относят название договора (заголовок), дату и место его составления.

Название договора указывает на юридическую сущность составленного документа (например: «Договор аренды здания»).

Возможным вариантом является указание только слова «договор» в начале документа.

Дата составления договора является необходимым реквизитом, во многих случаях позволяющим определить начало течения сроков по договору, особенно для договоров, вступающих в силу с даты подписания.

Обычно дата ставится после заголовка перед текстом. Для простой письменной формы характерно написание чисел цифрами, а месяца – словом. В нотариально удостоверяемых договорах, как правило, требуется написание полностью всей даты словами.

Место заключения договора также обычно указывается в начале договора после заголовка. Если в договоре не указано место его заключения, договор признается заключенным в месте жительства гражданина или месте нахождения юридического лица, направлявшего оферту. По внешнеторговым сделкам место заключения договора имеет особое значение, так как может явиться фактором, определяющим подлежащее применению право.

В Гражданском кодексе установлены два необходимых условия, без соблюдения которых договор не будет считаться заключенным. Во-первых, между сторонами должно быть достигнуто соглашение по всем существенным условиям договора, а во-вторых, достигнутое соглашение по всей форме должно полностью соответствовать требованиям, предъявляемым к таким соглашениям.

Существенными признаются условия:

· о предмете договора; 

· относительно которых по заявлению одной из сторон должно быть достигнуто соглашение; 

· которые названы в законе или иных правовых актах существенными или необходимыми для договоров данного вида. 

В предмете договора должны быть определены те отношения, по поводу которых заключается договор, а также некоторые дополнительные сведения в случаях, установленных законом. Следует различать предмет договора и объект договора.

 Объект договора — это то имущество, по поводу которого заключается тот или иной договор. 

Таким образом, понятие предмета договора шире понятия объекта договора и включает его в себя. 

Поскольку в договоре должны быть четко определены стороны договора, в нем должны быть указаны данные, позволяющие установить кто именно его заключил. Поэтому в преамбуле договора целесообразно указать наименования сторон, а также кто именно представляет стороны при подписании данного договора, и на каком основании они действуют, а в конце договора в отдельном разделе указать следующие данные:

· для организаций: юридические адреса и банковские реквизиты сторон, должность, фамилию, имя, отчество лица, подписывающего данный договор, а также приложить печать этой организации; 

· для граждан: фамилия, имя, отчество, паспортные данные (серия, номер, дата выдачи, орган, выдавший паспорт), место жительства, личная подпись. 

Как было отмечено выше, стороны могут включить в договор любые дополнительные или, иначе говоря, факультативные условия договора, не противоречащие императивным нормам законодательства. Описать все возможные дополнительные условия невозможно. При их составлении стороны исходят из конкретных обстоятельств дела.

В большинстве случаев представляется целесообразным более детальное определение сторонами порядка и формы расчетов, что может использоваться в качестве средства, обеспечивающего удобство и надежность выполнения сторонами своих обязательств по договору. Так, если в договор не включено условие о форме расчетов и в законе отсутствует соответствующая диспозитивная норма, должник может избрать любую из предусмотренных действующим законодательством форм платежа. Однако, если это условие будет включено в договор, то должник уже окажется обязан использовать форму расчетов, предусмотренную договором.

Широко распространено включение в договор так называемой арбитражной оговорки. При этом возможны следующие основные варианты:

· в договоре предусматривается претензионный порядок рассмотрения споров до суда (в случае, если для данного договора претензионный порядок не предусмотрен законом); 

· при отсутствии в договоре специальных оговорок, либо при наличии в договоре указания о том, что возникшие споры разрешаются в установленном порядке, споры между сторонами будут разрешаться судом, как правило, по месту нахождения ответчика. Однако стороны могут по своему усмотрению изменить территориальную подсудность для споров по договору, например, определив местом рассмотрения споров судом не место нахождения ответчика, а место нахождения истца; 

· с целью упрощения и удешевления процедур решения споров по договору стороны могут предусмотреть их передачу на рассмотрение третейского суда. В этом случае сторонам необходимо согласовать название и местонахождение постоянного действующего третейского суда, либо определить порядок формирования третейского суда, в частности, указать число судей, язык разбирательства и другие вопросы, поскольку, если в дальнейшем одна из сторон будет уклоняться от этого, спор останется неразрешенным; 

· для внешнеторговых договоров используют так называемую типовую арбитражную оговорку о том, что споры, вытекающие из данного договора, подлежат разрешению в арбитраже, действующем по регламенту ЮНСИТРАЛ, определяющему порядок формирования третейского суда, в том числе в случае уклонения одной из сторон от утверждения кандидатур третейских судей. 

Рекомендуется придерживаться следующей примерной структуры договора.

1. Реквизиты договора: 

· название договора; 

· место его заключения; 

· дата заключения договора. 

2. Преамбула (включает название сторон и указание на то, что они заключили настоящий договор). 

3. Предмет договора (в том числе указать объект договора). 

4. Срок договора, порядок досрочного расторжения договора. 

5. Права и обязанности сторон. 

6. Расчеты сторон. 

7. Ответственность сторон. 

8. Разрешение споров (арбитражная оговорка)
Порядок заключения договора
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1 Понятие и сущность процесса оптовых закупок товаров

Закупочная работа является основой коммерческой деятельности при обеспечении производства сырьем и материалами. Для торговых предприятий закупочная работа направлена на обеспечение торговли товарами, приобретенными у производителей или посредников. По своей экономической природе закупка – оптовый или мелко-оптовый товарооборот, совершаемый с целью приобретения МЦ. В современных условиях закупочная деятельность происходит в среде свободных рыночных отношений и характеризуется:

· свободой выбора партнера;

· множеством поставщиков;

· возрастающей ролью договоров;

· свободным ценообразованием;

· экономической  ответственностью сторон;

· инициативой, самостоятельностью и предприимчивостью про проведении коммерческих операций.

Работа по оптовым закупкам МЦ ведется в тесном контакте с ПЭО, как правило, ими занимаются службы МТС, МТ обеспечения и т.п. Закупка МЦ в срок – обязательное условие всего успешного ведения производственного процесса. Отсутствие сырья, некачественное сырье, сырье, закупленное у недобросовестного поставщика – будущие убытки предприятия, потеря покупателя, падение спроса, плохая репутация предприятия на рынке.

Планирование материально-технического обеспечения предприятия – важный инструмент, позволяющий предвидеть риск, возникающий в данной сфере.

В плане материально-технического снабжения предприятия рассчитывается необходимое количество  основных и вспомогательных материалов, полуфабрикатов, инструмента, топлива и др. материальных ресурсов, требующихся для выполнения  годового объема работ.

План разрабатывается  на основе: 

-  производственной программы, норм расхода материалов, полуфабрикатов, топлива, комплектующих изделий, инструментов ;

- разработанных мероприятий по экономии  материальных ресурсов;

- плана капитального строительства;

- остатков материалов на начало и конец  планируемого года;

- договоров с поставщиками и посредниками ;

- цен на все виды  материально-технических ресурсов.

При организации закупки  материальных ресурсов на предприятиях необходимо определять потребность в материальных ресурсах по определенной номенклатуре сырья и материалов год, квартал, месяц.

Расчет потребности в пр-ва в МЦ на определенный период ведется планово-экономическим отделом предприятия в соответствии с производственной программой на данный период. Рассчитываются следующие виды материальных затрат:

Основные и вспомогательные материалы;

Топливо, энергия;

Покупные изделия и полуфабрикаты.

Потребность в материальных ресурсах определяется исходя из норм расхода, которые устанавливаются при разработке технологии пр-ва данной продукцией.

Расчет потребности в МЦ методически прост, но трудоемок. определяется путем умножения нормы расхода материала на изделие на производственную программу этого изделия.

Помимо непосредственной потребности в материальных ресурсах на обеспечение производственного процесса предприятие должно иметь некоторый запас МЦ на складах. Количество МЦ на складах определяется условиями производства, снабжения, сроками оплаты и т.п.

При определении минимального запаса МЦ необходимо учитывать расходы на размещение и выполнение заказа, которые состоят из:

· расходов на поиск поставщика;

· на заключение договора;

· на контроль выполнения заказа;

· стоимости обработки заказа;

· стоимости доставки.

Расходы на хранение материалов на складе:

· аренда склада;

· затраты на складские операции;

· затраты на рабочую силу по обслуживанию МЦ.

Очень важно для ритмичной работы предприятия знать точку возобновления очередного заказа:

Тз=Рс*.tз+Зз, где
Рс- средний расход материала а расчете на единицу продолжительности заказа;

tз  - продолжительность заказа в днях;

Зз, - гарантийный запас материала.

Как известно, в договорах, заключаемых на поставку МЦ важнейшей составляющей является цена.

 В условиях инфляции достаточно длительных сроков выполнения заказов необходимо уметь определять т.н. скользящую цену:

Ц1=Ц0(М*(М1/ М0)+ М0З *(З1/З0)+Т*(Т1/Т0)+ПР), где

Ц1-цена единицы материала на момент поставки;

      Ц0 - цена единицы материала на момент заключения договора;
М- уд. вес в цене покупных материальных ресурсов;
М0 уд. вес в цене покупных материальных ресурсов на момент заключения договора
З – уд. вес з.п
З1- на момент поставки
З0 – на момент заключения договора;
Т – транспортных расходов

Т1 - на момент поставки

Т0  - на момент заключения договора;

ПР  - прочие расходы.

2 Содержание процесса оптовых закупок товаров

Процесс приобретения товаров (МЦ) включает в себя ряд логически взаимосвязанных видов работ. Выделяются следующие стадии процесса приобретения материалов:

1. составление заявок,

2. анализ заявок,

3. выбор поставщиков,

4. размещение заказов  (заключение договоров)

5. контроль за выполнением заказов (договоров)

6. завершение процесса приобретения 
Составление заявок. Заявки на приобретение товаров (материалов) подготавливаются соответствующими сотрудниками функциональных подразделений предприятия. Они содержат информацию о том, какие виды и какое количество материалов требуется предприятию, когда они должны быть получены и кто составил заявку. Заявки составляются таким образом, чтобы ожидаемые к поступлению количества материалов опережали фактические потребности в них.

Время между размещением заявок и получением материалов называется временем опережения. Работники, ответственные за составление заявок, должны устанавливать сроки поставки материалов с минимальным опережением, учитывая возможности поставщика и потребности потребителя материалов. (точка возобновления заказа)

Анализ заявок. Заявки на потребление материалов подвергаются анализу в службе материально-технического снабжения с участием специалистов из других подразделений. Цель анализа – обеспечение минимальных издержек по каждому виду материалов, конкретные потребительные свойства которых предполагается использовать в производстве продукции. Методами исследования являются функционально-стоимостный анализ и конструирование стоимости.

В процессе анализа должны быть получены ответы на следующие вопросы:

· Могут ли более дешевые материалы удовлетворить потребности производства?

· Оправданы ли эти потребности?

· Могут ли другие виды материалов удовлетворить означенные потребности?

· Можно ли упростить конструкцию производимого изделия?

· В состоянии ли поставщик снизить цены на материалы, участвуя вместе с потребителем в разработке изделия или анализируя полученные спецификации?

Служба снабжения не имеет права заменять материалы, указанные в заявках. Работники отдела должны анализировать поступающие заявки и предлагать такие варианты приобретения материалов, которые могут привести к снижению стоимости заказов.

Выбор поставщиков. При выборе поставщиков основными критериями являются: надежность поставщика, способность поставлять необходимые ресурсы должного качества и в нужные сроки, поставка материальных ресурсов по возможно минимальным ценам, удаленность поставщика от потребителя, наличие у поставщика свободных мощностей и т.д.

Основными источниками сведений о поставщиках и материалах являются личные контакты с «продавцами», объявления в рекламных изданиях, описания товаров, которые даются в каталогах и проспектах, посещение предприятий и изучение практики поставки продукции, информация, получаемая от банков, торговых ассоциаций, государственных учреждений и т.д.

Из списка поставщиков, имеющих прочную репутацию, выбираются те, кто предлагает наиболее выгодные условия с точки зрения цены и сроков поставки. Крупные заказы целесообразно распределять между двумя и большим количеством поставщиков с тем, чтобы проверить конкурентоспособность основного поставщика и оградить себя от возможных неожиданностей.

Размещение заказов. Приобретение материалов осуществляется разными методами в зависимости от вида материалов и комплектующих изделий. Основными методами закупок являются:

· оптовые закупки (одна большая партия за один раз);

· регулярные закупки материалов (покупатель заказывает необходимое количество материалов, которые поставляются ему мелкими партиями в течение определенного периода);

· ежедневные (ежемесячные) закупки (используется при закупках дешевых и быстро используемых материалов);

· получение материала по мере необходимости;

· единичные закупки (материал заказывается в том случае, если он требуется и вывозится со складов поставщиков в случаях, когда невозможно получать материал по мере необходимости).

Документально заказ оформляется посредством заключения договора между поставщиком и потребителем материала.

Контроль за выполнением заказов. Размеры заказов и продолжительность периода, в течение которого эти заказы выполняются, контролируются отделом материально-технического снабжения. При этом возможна корректировка графиков поставки материалов и соответствующие уточнения графиков выпуска продукции.

Завершение процесса приобретения. Получение заказанных материалов в точном соответствии с условиями контракта – необходимый признак завершения сделки. Важное значение имеет приемка продукции, в процессе которой необходимо удостовериться, что поставлен материал:

· нужного качества;

· в нужном количестве;

· в обусловленное время;

· за оговоренную цену.

Купля-продажа соответствующим образом документально оформляется. Документальное оформление поставок предполагает получение от поставщика уведомления об отгрузке и сопроводительного письма, в которых указывается количество товаров и время поставки. Поступление материалов на склад оформляется соответствующими накладными и фиксируется в книге регистрации товаров

Лекция 2
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3 Формы оптовых закупок

1 Источники оптовых закупок товаров

Изучение рынка сырья и материалов – один из элементов  планирования  материально-технического обеспечения промышленного предприятия.

 Различают следующие виды материальных ресурсов :

- сырье – продукция добывающих отраслей,

- основные материалы – предметы труда, составляющие  основное содержание готовой продукции ( фанера, пиломатериалы, ткань),

- вспомогательные материалы ,


- комплектующие детали и покупные полуфабрикаты, требующие дополнительной обработки и затрат труда на сборку

-топливно-энергетические ресурсы.

Рационально закупить материальные ресурсы – значит приобрести их нужного качества, в необходимом количестве, в требуемое время, у надежного поставщика и по приемлемой цене. На рынке  постоянно расширяется номенклатура  материальных ресурсов, появляются новые виды сырья, поэтому необходима полная информация о рынке. Для анализа предложения сырья и материалов на рынке можно выделить такую систему показателей:

1) Количественная оценка  предложения конкретного вида сырья и материалов Предложение – это количество товаров, предлагаемое потребителям в данное время.  На него влияют различные факторы: цены на аналоги, применяемая технология, климатические условия , налоги и др. Более точную количественную оценку предложения ресурсов на рынке по формуле :

Е = П + И – Э + З,

где П – производство ресурса определенного вида,

        И,Э – импорт и экспорт ресурса,

        З – запасы.

На основе данных о наличии материальных ресурсов  можно определить  долю рынка каждого поставщика. Доля рынка определяется  соотношением фактического объема  реализации им данного  вида материального ресурса к фактическому наличию этого ресурса. Значение доли рынка  позволяет оценить возможности каждого поставщика на рынке сырья и материалов.

2) Анализ ассортимента предложения сырья и материалов, в том числе новых видов, их характеристика.

3) Уровень цен  на сырье и материалы, имеющих решающую роль при выборе поставщиков. Цены на материальные ресурсы подразделяются на мировые, договорные, оптовые, закупочные и розничные. Различают также свободные закупочные цены и регулируемые государством (на природный газ, нефть). 

4) Оценка перспектив развития рынка  сырья и материалов, что связано с развитием НТП.

5) Анализ транспортных условий, в ходе которого учитывается стоимость перевозки материальных ресурсов, стоимость погрузочно-разгрузочных работ, особые условия поставки.


При анализе конкретных поставщиков сырья и материалов большое значение имеет информация о состоянии портфеля заказов поставщика. Портфель заказов, имеющийся у отдельной фирмы, определяется стоимостью  всех заказов на определенное время. Информация о снижении портфеля заказов у поставщика может быть использована заказчиком для получения льготных условий поставки, расчетов, получения скидок.

При изучении рынка сырья и материалов можно применять прямые и косвенные методы. Получение информации напрямую может происходить от таких источников:

- контакты с поставщиками;

- контакты с посредниками;

- посещение ярмарок и выставок, что дает  богатую информацию о технических разработках, ценах, качестве, возможность использовать каталоги выставок и ярмарок;

- поездки на предприятия-поставщики, что позволяет сделать заключение о способности предприятия выполнять заказы, услугах.


Косвенное изучение рынка сырья и материалов предполагает использование уже имеющихся документов, что дешевле. В качестве исходных данных служат :

- обзоры состояния конъюнктуры рынка, биржевые бюллетени;

- журналы, газеты, радио, телевидение;

- фирменные журналы; рекламные материалы предприятия ;

- коммерческие предложения, прайс – листы;

- технические справочники.


При изучении рынка сырья и материалов прорабатываются  возможности закупки по импорту. При этом следует учитывать, что только крупные  фирмы  способны защитить свои интересы  за рубежом, содержать свои торговые представительства. Для мелких и средних  предприятий рациональнее приобретать сырье и материалы за рубежом при  посредничестве специализирующегося на этом импортера.

При исследовании рынка сырья и материалов  вырабатывается  стратегия снабжения, т.е. решается вопрос, будет ли предприятие  закупать те или иные материалы, детали, комплектующие изделия у поставщиков, либо производить у себя. Закупки у поставщиков и отказ от производства деталей у себя объясняются преимуществами, получаемыми  при приобретении у специализированных предприятий  по сравнительно низким ценам. Данный вопрос  должен тщательно просчитываться. При решении вопроса определяющими моментами также являются: состояние рынка сырья и материалов, уровень цен, производственные возможности самого предприятия.

2 Поставщики товаров и  их выбор

Источниками поступления материальных ресурсов являются производственные предприятия различных отраслей  народного  хозяйства (пищевой, легкой, электронной, химической, деревообрабатывающей отраслей промышленности), сельское хозяйство, частный сектор экономики, оптовые посредники, заготовительные организации потребительской кооперации. Часть ресурсов может поступать по импорту.


Все источники закупок материальных ресурсов можно подразделить по различным признакам. По территориальному размещению они делятся на:

местные, областные, республиканские. В первую очередь необходимо максимально вовлекать местные ресурсы, что снижает расходы по доведению товаров до потребителя, позволяет лучше и оперативнее реагировать на изменения, происходящие на местном рынке.

По месту и роли в процессе товародвижения различают такие источники поступления: непосредственно изготовителей материальных ресурсов и посредников. К поставщикам – изготовителям относятся  государственные промышленные предприятия, частные предприятия, кооперативные предприятия, совместные предприятия, колхозы и совхозы, фермерские хозяйства. К поставщикам-посредникам относятся оптовые организации государственной и кооперативной торговли, коммерческие оптовые базы.

По форме собственности источники поступления делят на : государственные и частные.

По принадлежности к хозяйственной системе все источники подразделяются  на внутрисистемные – когда поставщики и покупатели принадлежат одной системе, и межсистемные – когда поставщики и покупатели  принадлежат разным системам, министерствам и ведомствам.

По отраслевому признаку различают предприятия Минсельхозпрода, Беллегпрома, Белместпрома, Белнефтехимпрома и др.

Оптовые закупки могут осуществляться на основе централизованного распределения (выделенной квоты), по госзаказу и в порядке свободной купли-продажи (свободно реализуемые). К централизованно распределяемым относятся ресурсы, которые вырабатываются по госзаказу, либо стратегически важные (нефтепродукты, бензин, зерно, часть продовольственных товаров. При закупке этих ресурсов  объемы поставок и поставщики определяются  органами, занимающимися их распределением, поэтому нет проблем выбора поставщика, а также определены объемы закупок. С развитием рыночных отношений расширяется практика свободной закупки товаров на основе инициативы  продавца или покупателя в соответствии с их договоренностью.

Составной частью коммерческой деятельности по закупкам материальных ресурсов  являются  организация коммерческих связей и выбор поставщика. Возможны различные варианты поиска возможного поставщика:
- размещение рекламных объявлений в средствах массовой информации;

- использование Интернета;

- посещение выставок, выставок-продаж;

- изучение рекламных материалов в специализированных каталогах, прессе и др;

- посещение производственных предприятий с целью изучения их номенклатуры, уровня качества, условий производства, возможностей обновления  и расширения ассортимента;

- рассылка коммерческих предложений по адресам возможных поставщиков;

- регистрация и анализ всех поступивших на предприятие коммерческих предложений;

- привлечение к поиску фирм, оказывающих информационные услуги.

Выбор поставщика является очень важным этапом при осуществлении функций закупочной логистики.

Имеются два основных критерия выбора поставщика:
стоимость приобретения продукции и услуг и качество обслуживания. Стоимость приобретения товаров и услуг включает в себя цену приобретаемого товара без учета  полезности, которую трудно оценить в денежном выражении (как то: деловая репутация фирмы-поставщика, формирование имиджа организации за счет поставщиков и имеющихся экономических связей, перспектива роста и развития и др.). 

Качество обслуживания состоит из:
1) качества продукции (услуги) — соответствия всем требуемым стандартам и основным эксплуатационным характеристикам;

2) надежности обслуживания — гарантии обслуживания потребителя необходимыми ему производственными ресурсами, т.е. полное выполнение договорных обязательств, хорошее сервисное обслуживание.

Надежность оценивается через вероятность отсутствия отказа в удовлетворении заявки потребителя. 

Другие критерии выбора поставщика:
1) местоположение организации поставщика относительно местоположения организации потребителя;

2) сроки выполнения текущих и экстренных заказов;

3) наличие у поставщика резервных мощностей;

4)организация и наличие системы управления качеством у поставщика;

5) психологический климат в трудовом коллективе поставщика (отсутствие риска забастовок);

6) возможность и качество послепродажного обслуживания;

7) кредитоспособность и финансовое положение поставщика;

8) готовность поставщика к выполнению заказов и работе с заказчиками без предварительной оплаты, работа в кредит, предоставление отсрочек платежа;

9) деловая репутация поставщика, его имидж;

10) наличие связей у поставщика с организациями с высокой деловой репутацией;

11) количество лет существования поставщика на рынке товаров и услуг.

Вступая в деловые отношения с неизвестной организацией, предприятие подвергает себя определенному риску (как то: издержки от простоев производства, потеря собственной деловой репутации, неустойки от невыполнения заказов в срок, потеря финансовой устойчивости).

Поиск поставщика может происходить одним из следующих способов:
а) объявление конкурса;

б) изучение рекламных материалов;

в) посещение выставок, ярмарок;

г) переписка, налаживание личных связей с потенциальными поставщиками.

При наличии списка потенциальных поставщиков они анализируются по соотношению цены и качества, экспертной оценке, рекомендациям респектабельных организаций. В результате выявляются наиболее приемлемые поставщики, с которыми заключаются договоры о сотрудничестве;

Результаты работы с выбранными поставщиками оцениваются различным критериям по поставляемым товарам, определяется рейтинг поставщика, определяются возможности дальнейшего сотрудничества.

Важность выбора поставщика объясняется не только функционированием на современном рынке большого количества поставщиков одинаковых материальных ресурсов, но и тем, что он должен быть прежде всего надежным партнером товаропроизводителя в реализации его стратегии организации производства.

Далее – дополнительный материл

Выявление и изучение источников закупки и поставки не является разовым мероприятием, а должно проводиться систематически, базируясь на различных источниках информации.

Обычные источники информации - это каталоги (в печатном или электронном виде), торговые журналы, различного рода рекламные объявления, прайс-листы, торговые регистры поставщиков и товаров, торговые представительства, сайты в Интернете и др.

Каталоги наиболее известных источников снабжения содержат, например, информацию о производственных источниках, предложениях, перечень товаров, находящихся в наличии у дистрибьюторов, цены, размеры скидок и т. п. Торговые журналы, являясь ценным источником информации о потенциальных поставщиках, несут покупателю общую информацию о новой продукции и сырье, а также определенную рекламу.

Торговые регистры - это источники, в которых приводятся списки основных производителей, их адреса, количество отделений, филиалы, продукция, в некоторых случаях финансовое положение или место в продажах. Они также содержат списки названий товаров на рынке с указанием их производителей и списки сырья и комплектующих с указанием названия и адреса поставщика. Информация в регистрах организована так, чтобы можно было вести поиск по типу товара, по его производителю или по названию товара.

Торговые представительства, возможно, являются одним из наиболее ценных, имеющихся в наличии средств информации об источниках снабжения, видах продукции и общей ситуации на рынке закупок.

Особое внимание в качестве средства информации об источниках снабжения отводится Интернету'. В последние годы Интернет активно используется для поиска партнеров по бизнесу, в том числе и для снабжения.

Большое количество и разнообразие потенциальных поставщиков, требуемых материальных ресурсов приводит к тому, что особое внимание уделяется проблеме выбора тех, которые могли бы с наибольшим эффектом обеспечить успешную производственно-сбытовую деятельность предприятия.

Возможны два направления выбора поставщика:
Выбор поставщика из числа компаний, которые уже были вашими поставщиками (или являются ими) и с которыми уже установлены деловые отношения. Это облегчает выбор, так как отдел закупок компании располагает точными данными о деятельности этих компаний.

Выбор нового поставщика в результате поиска и анализа требуемого рынка: рынка, с которым компания уже работает, или совершенно нового рынка (в случае принятия решения о диверсификации деятельности). Для проверки потенциального поставщика часто необходимо много времени и ресурсов, поэтому ее следует осуществлять только в отношении тех поставщиков из небольшого списка, которые действительно имеют серьезный шанс получить большой заказ. От потенциального поставщика, конкурирующего с существующими, ожидается более высокая эффективность.

Для повышения объективности оценки потенциального поставщика предприятия могут прибегнуть к услугам специализированных агентств, одной из функций которых является подготовка информации о поставщиках. Такой информацией, в частности, может быть оценка финансового положения поставщика по таким показателям, как ликвидность, чистая прибыль, оборачиваемость и др.

Критерии оценки и отбора поставщиков материальных ресурсов зависят от требований потребителей логистической системы и могут быть различными. Обычно их три-четыре, в отдельных случаях их может быть более 60. В то же время независимо от специфики отрасли, размера предприятия, особенностей производства важнейшими критериями в процессе оценки и отбора согласно требованиям закупочной логистики являются следующие.

1. Качество продукции. Относится к способности поставщика обеспечить товары и услуги в соответствии со спецификациями, а также с требованиями потребителя независимо от того, соответствует ли она спецификации.

2. Надежность поставщика (честность, отзывчивость, обязательность, заинтересованность в ведении бизнеса с данной компанией, финансовая стабильность, репутация в своей сфере, соблюдение ранее установленных объемов поставки и сроков поставки и т. д.).

3. Цена. В цене должны учитываться все затраты на закупку конкретного материального ресурса, т. е. транспортировку, административные расходы, риск изменения курсов валют, таможенные пошлины и т. д.

4. Качество обслуживания. Оценка по данному критерию требует сбора информации у достаточно широкого круга лиц из различных подразделений компании и сторонних источников. Необходимо соблюдать мнения о качестве технической помощи, отношении поставщика к скорости реакции на изменяющиеся требования и условия поставок, к просьбам о технической помощи, квалификации обслуживающего персонала и т. д.

5. Условия платежа и возможность внеплановых поставок. Поставщики, предлагающие выгодные условия платежа (например, с возможностью получения отсрочки, кредита) и гарантирующие возможность получения внеплановых поставок, позволяют избежать многих проблем снабжения.

Как показывает практика, системе установленных критериев может соответствовать несколько поставщиков. В этом случае необходимо их ранжировать, опираясь на влияние непосредственных контактов с представителями поставщиков.

Окончательный выбор поставщика производится лицом, принимающим решение в отделе логистики (закупок), и,- как правило, не может быть полностью формализован

4 Формы оптовых закупок

В зависимости от объема закупок материальных ресурсов устанавливается возможный вид закупки. Известны следующие виды закупок:

- напрямую у изготовителя,

- оптовые закупки через посредника или биржу,

- закупки мелкими партиями в магазинах оптово- розничной торговли,

- закупки через торги (тендеры).

Прямые закупки материальных ресурсов, как правило, осуществляются при больших объемах потребления.

Через оптовую фирму закупаются материалы и сырье небольшими партиями или делаются срочные закупки для обеспечения бесперебойного хода производства.

Распространяются также закупки металлопроката, древесины, кожевенного сырья через биржи, где небольшие предприятия могут приобретать материалы по относительно низким ценам. На Белорусской  универсальной товарной бирже развиваются электронные торги, что позволяет закупать материалы из офиса фирмы.

С развитием рыночных отношений совершенствуются формы оптовой торговли: от пассивного складирования и распределения оптовые предприятия переходят к активной коммерческой работе.

 Их задача – закупка больших партий товаров у поставщиков и продажа розничным предприятиям, сопровождая их высоким качеством услуг (хранение, транспортировка, предпродажная подготовка, формирование ассортимента). 

Существуют внеярмарочная и ярмарочная формы оптовой торговли.

Внеярмарочные целесообразны в том случае, когда речь идет об общеизвестных товарах с постоянными характеристиками с устойчивым спросом, а также в случае разовых закупок. 

Для облегчения поиска партнеров организуются оптовые ярмарки.

Ярмарочная форма закупок имеет преимущества:

-у покупателя есть возможность ознакомиться с различными образцами товаров, активно участвовать в демонстрациях моделей, получать консультации и обмениваться информацией.

На ярмарке происходит активный поиск партнеров, заключаются и подписываются договора, отслеживается конъюнктура рынка, изучаются конкуренты, их товар, корректируются сведения о покупательском спросе. Оптовые ярмарки классифицируются по ряду признаков:

-по продолжительности работы (постоянно-действующие и периодические);

-по территориальному признаку: республиканские, межобластные, областные;

-по ассортименту (специализированные  универсальные);

-по целям (сделки м.б. по свободной купле продаже и по перераспределению товаров).

Оптовые рынки.

При распределительной системе продаж роль оптовых баз была очень велика.

В настоящее время они, как правило, убыточны и нерентабельны, неэффективно используют площади и штат сотрудников.

Для решения проблем оптовой торговли необходимы новые формы, например, преобразование оптовых баз в оптовые рынки.

Оптовый рынок – место купли-продажи конкурентоспособных товаров 6 с.х продукции, продовольствия, др. товаров. Оптовые рынки обладают собственным складским хозяйством (в отличие от ярмарок).

Биржи – «продвинутый вариант оптового рынка». 

Товарные биржи – постоянно функционирующий оптовый рынок какого-либо товара, представляющий собой сложный рыночный механизм с комплексом правил, регламентирующих поведение субъектов.

Биржа обеспечивает представление в одном месте спроса и предложения с формированием цены.

Самостоятельно хозяйствующие субъекты встречаются на бирже, чтобы реализовать товары с целью получения прибыли и для удовлетворения спроса. Покупка осуществляется через брокера.

Виды биржевых сделок – сделки на реальный товар и срочные 9фьючерсные сделки)

На реальный товар – сделка заключается с предъявлением товара либо товарных образцов и завершается реальным переходом товара от продавца к покупателю.

Делятся на сделки с немедленной поставкой и сделки с поставкой в будущем (форвардные сделки). Поставка осуществляется по цене на момент сделки.

Срочные сделки  не предусматривают обязательств поставить конкретный товар, предлагают куплю-продажу права на товар.

Торговые дома.

Торговым домом считают крупную оптово-розничную фирму, интегрированную в сферу производства и финансов.

В его функции входят – организация производственной кооперации, научно-технического сотрудничества, участие в кредитно-финансовых операциях, сдача оборудования в аренду, ремонт, складские услуги, консультации по вопросам маркетинга.

Аукционы.

Аукционная торговля – способ реализации товара, при ктором продавец использует конкуренцию покупателей. Продажа происходит в назначенном месте и времени, товар переходит в собственность того покупателя, который назначит макс. Цену.

Порядок проведения аукционов:

-подготовка;

-осмотр товаров;

-аукционные торги;

оформление сделки.

1 Совершенствование закупочной деятельности в современных условиях СУРС

В условиях централизовано-плановой экономики материально-техническое обеспечение  осуществлялось на основе фондового распределения.
Совершенно иной характер носит материально-техническое обеспечение предприятий в рыночной экономике. Служба МТО во многом определяет эффективную работу предприятия. Это подтверждает тот факт, что мате​риальные издержки составляют наиболее важную статью общих затрат и могут доходить до 60-80% всех издержек на производство и реализацию продукции.
Современная концепция материально-технического обеспечения построена на основе логистика, под которой понимается целостный подход, рассматривающий материально-техническое обеспечение, производство и сбыт как части единой логистической цепи создания товара.
Переход к рыночной экономике определяет роль и возрастающее значение закупочной логистики в общественном производстве. Рыночные условия вызвали к жизни ряд существенных изменений в сфере материально-технического обеспечения производства. Среди них особенно важными оказались:
– давление быстро растущего ассортимента продукции, запрашиваемой рынком;
– сокращение времени внедрения в производство новой продукции, ускоряющей расширение ассортимента;
– сокращение длительности производственного цикла;
– обострение конкуренции между производителями на фоне насыщения рынка нужными товарами 

Все эти изменения привели к тому, что различные виды деятельности предприятия – производство, экономика, финансовая деятельность стали все больше зависеть от состояния материально-технического обеспечения. Выяснилось, что в системе закупок материальных ценностей есть обширные зоны неэффективности, рационализация которых может дать большую экономию. Возникла необходимость реализации новых подходов к организации процессов материального обеспечения производства и управления им [30, с. 128].
Главная цель логистики – рациональное управление материальными запасами и информационными потоками для удовлетворения спроса, доставки грузов точно в срок и с минимальными издержками - определяет структуру и основные функции логистической системы (ЛС).
ЛС содержит такие системообразующие элементы, как:
– предприятия поставщиков сырья, материалов и комплектующих изделий;
– производственное предприятие;
– сбытовые органы;
– потребители готовой продукции;
– сеть промежуточных складов;
– транспортные организации.
При этом основополагающая роль в системе материально-технического обеспечения при использования логистического подхода отводится процессу закупок [5, с. 56].
Процесс закупки начинается с изучения рынка закупок. Прежде всего используются так называемые вторичные источники информации: изучение специальных книг и журналов; изучение рекламы конкурентов; изучение каталогов, проспектов, объявлений и других материалов, издаваемых информационными службами; изучение статистических данных торговых палат, союзов, ассоциаций. Для получения более подробных сведений о необходимом материальном ресурсе или клиенте могут использоваться и первичные источники информации: доверительные беседы с компетентными сотрудниками поставщиков, посещение ярмарок и выставок, беседы с кон​сультантами. Информацию как первичных, так и вторичных источников целесообразно упорядочить и систематизировать в виде баз данных, включенных в CRM-систему.
На этапе «получения предложений» производится опрос различных поставщиков для получения детальных характеристик в отношении необходимых товароспецификаций, технических норм, потребительских свойств необходимого качества.
На следующем этапе происходит оценка предложений поставщиков, прежде всего с позиций ценовых параметров. Учитываются также каче​ственные показатели, возможность осуществления долгосрочных договоров на поставку материальных ценностей, имидж предприятий-поставщиков. Привлекается методика рейтинговой оценки поставщиков, включенная во многие программные продукты автоматизации закупочной или логистической деятельности [33].
Принятие решения о том, какой поставщик получит заказ производится после индивидуальных переговоров с отдельными поставщиками. При этом оговаривается возможное снижение цен или получение более выгодных условий поставок для потребителя.
Далее выбранный поставщик получает заказ в письменной форме, в котором согласно принятым юридическим нормам и правилам фиксируются условия поставок, договорная цена, способ платежа, сроки и периодичность поставок материалов.
Отдел (служба) материально-технического обеспечения является связующим звеном между предприятием и его поставщиками. Поскольку с позиции предприятия поставщик - продавец товара, оно должно чутко реагировать на изменения в политике последнего в области маркетинга. Кроме того, для успешной деятельности предприятия по закупке материалов ему необходимо регулярно давать различного рода рекомендации поставщикам по альтернативному обеспечению качественных поставок заказанных материалов.
Так, в последнее время стали популярными так называемые форумы поставщиков и закупщиков в Интернете, где можно оперативно получить разнообразную информацию о процедурах закупок, репутации поставщиков и мн. др.  

В настоящее время в Республике Беларусь проводится большая работа по повышению эффективности системы материально-технического обеспечения. В целях совершенствования отношений в области закупок товаров (работ, услуг) за счет собственных средств Совет Министров Республики Беларусь принял постановление №229 от 15 марта 2012 года
«О совершенствовании отношений в области закупок товаров (работ, услуг) за счет собственных средств» 
Согласно принятому постановлению, предприятие осуществляет закупки за счет собственных средств с применением конкурсов, электронных аукционов и других видов конкурентных процедур закупок, а также процедуры закупки из одного источника.

Виды таких процедур, а также условия их применения и проведения, требования к заключению и исполнению договоров на закупки, а также
иные положения, связанные с осуществлением организацией закупок за 
счет собственных средств, определяются организацией в порядке осуществления закупок. 

Порядок закупок за счет собственных средств размещается в открытом доступе в информационной системе «Тендеры» на сайте информационного республиканского унитарного предприятия «Национальный центр маркетинга и конъюнктуры цен».

Приглашение к участию в любом виде конкурентных процедур закупок размещается в открытом доступе в информационной системе «Тендеры» и должно содержать:

– наименование вида процедуры закупки;

– наименование и место нахождения организации;

– описание предмета закупки, его объем (количество) или способ расчета, а также место и сроки поставки (приобретения иным способом) товаров (выполнения работ, оказания услуг), являющихся предметом закупки;

– источник финансирования закупки;

– способ получения документации о закупке;

– срок для подготовки и подачи предложений, место их подачи;

– требования к составу участников процедуры закупки;

– иные сведения в соответствии с порядком закупок за счет собственных средств.

Победителем конкурентной процедуры закупки определяется лицо, предложившее лучшие условия в соответствии с критериями и способом оценки и сравнения, указанными в документации о закупке.

Уведомление о выборе победителя направляется участникам процедуры закупки в течение трех рабочих дней, следующих за днем принятия такого решения.

Договор на закупку может быть заключен не ранее чем через десять календарных дней после выбора победителя при осуществлении закупки, в течение которых может быть урегулирован спор, вызванный решениями и (или) действиями (бездействием) организации, а также членов комиссии, созданной  для проведения закупки.  

Под процедурой закупки из одного источника понимается способ выбора поставщика (подрядчика, исполнителя), при котором организация предлагает заключить договор на закупку только одному поставщику (подрядчику, исполнителю).
Процедура закупки из одного источника может применяться, если:
– возникла срочная необходимость в закупке, а применение конкурентных процедур закупок невозможно вследствие отсутствия необходимого времени для их проведения;

– организацией, осуществившей закупку у определенного поставщика (подрядчика, исполнителя), установлено, что дополнительная закупка в количестве (объеме), не превышающем количества (объема) первоначальной закупки, ввиду необходимости обеспечения совместимости с ранее закупленными товарами (работами, услугами) должна быть произведена у того же поставщика (подрядчика, исполнителя);

– конкурентная процедура закупки либо часть (лот) предмета процедуры закупки признана несостоявшейся, и повторное ее проведение является нецелесообразным.

Закупки с применением процедуры закупки из одного источника осуществляются у производителей или их сбытовых организаций (официальных торговых представителей), в том числе включенных в Регистр производителей товаров (работ, услуг) и их сбытовых организаций (официальных торговых представителей) [10]. 

Данное положение определяет подходы к организации процедур закупок и основные принципы функционирования службы МТО предприятия.
2 Формы расчетов с поставщиками СУРС
1. Наличная форма

Проведение расчётов в наличной форме – исключительное событие для предприятий-производителей. В случае наличных расчётов предприятие обязано иметь кассу и вести кассовую книгу. При этом свободные средства предприятия хранятся в банке, и в кассе – в пределах установленного банком лимита.


Поступление в кассу денег и их расход оформляется соответственно приходными и расходными ордерами.


Наличные расчёты осуществляется, как правило, с населением за выполненные услуги и со своими собственными работниками. Ведение расчётов в наличной форме требует соблюдение строгих правил учёта денежных средств в кассе и строгого ведения всех кассовых документов.


Так, все операции по поступлению и выдаче средств фиксируются (вручную или автоматически) в кассовой книге. Ежедневно отмечается наличие средств в кассе на начало дня, на конец дня, соотв.  наличных сумм записям в кассовой книге. Помещение кассы должно отвечать требованиям безопасности и сохранности денег, а кассиры  - должны быть ответственными, точными и аккуратными работниками.

2. Безналичная форма


Основная форма расчёта между предприятиями. Осуществляются посредством безналичных перечислений по расчётным текущим и валютным счетам, с помощью чеков, векселей и т.п 

Безналичные расчеты осуществляются по товарным и нетоварным операциям. К товарным относят куплю-продажу сырья, ГП, товаров. Нетоварные – расчеты с НИИ-учреждениями, коммунальные платежи, расчеты с учебными заведениями. 

Товарные расчеты осуществляются с использованием следующих форм  безналичных расчётов: платежными поручениями–требованиями; платежными поручениями; аккредитивами; чеками; в порядке плановых платежей, векселями.


В зависимости от местонахождения покупателя и продавца различают безналичные расчёты иногородние и одногородние. Для иногородних расчетов характерны расчёты платежными требованиями-поручениями, перечислением со счетов, переводами.  Для одногородних – расчёты в порядке плановых платежей, требованиями-поручениями, чеками.


Платёжное требование-поручение
Получатель ср-в (продавец) предоставляет в свой банк требование к плательщику (покупателюлю) об уплате определённой суммы через банк за ТМЦ, работы или услуги.


Платежное требование-поручение оплачиваются с акцептом или без акцепта. Акцепт – согласие плательщика на оплату. Может быть последующим и предварительным. При предварительном  банк плательщика списывает ср-ва со счёта плательщика, если он в установленный срок не заявит об отказе.


При последующем банк списывает ср-ва немедленно после поступления требования. В случае отказа банк восстанавливает сумму на счёте плательщика (срок отказа – 3 дня) 

Отказ от акцепта – полный (незаказанная, некомплектная, недоброкачественная продукция) или частичный (нарушение цен, скидок, арифм. ошибка). 

Без акцепта оплачиваются постоянные услуги, отказ от которых невозможен (электричество, газ, телефон и т.д)
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1 – отправка документовтов, подтвержд. отгрузку товаров 

2 – плат. требования-поручение (4 или 3  экз.)

3 – отправка 2 экз-в плат. требования-поручения

4 – извещение покупателя 

5 – отправка оплаченного плат. требования-поручения

6 – извещение  об оплате

7 – перечисление платежа на счёт поставщика и извещения его об  

      этом.

Аккредитивная форма


Аккредитив – поручение банка получателя банку поставщика об открытии аккредитивного счёта для немедленной оплаты на условиях, указанных в аккредитивном заявлении и в пределах указанной суммы.

Выплаты производятся в банке поставщика при предоставлении транспортных, приёмо-сдаточных документов, удостоверяющих отгрузку товаров.
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1аккредитивное заявление

2 – поручение об открытии аккредитива

3 – извещение об открытии аккредитива

4 – отгрузка продукции, отправка документов

5 – предоставление документов на оплату

Недостатки – замораживание средств покупателей


Платёжные поручения
Распоряжение владельца счёта своему банку на перечисление денежных средств с его расчётного счёта на счёт получателя.  Предаётся в банк плательщика в порядке последующего акцепта после ТМЦ или оказания услуг. Может выписываться  и для предварительной оплаты услуг.  Предполагается, что товары или услуги отгружаются или оказываются не позднее 3-х дней с момента получения платежа. Сумма, на которую оформляется ПП больше либо равна  установленной банком.  Оплата сумм менее установленных осуществляются почтовыми переводами.
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1 – отгрузка товара 




 1- отгрузка товара                           1 – выписка ПП

2 – плат. поручение


2 – перевод средств

3 – перевод средств


3 –извещение поставщика

4 – извещение поставщика

4 – отгрузка продукции

Расчётный чек

Письменное поручение владельца счёта своему банку на перечисление указ. в счёте суммы на счёт получателя.
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1- выписка чековой книжки

2- предоставление услуг

3- выписка чека

4- предоставление чека своему учреждению банка

5- сообщение об этом банку покупателя

6- зачисление средств


Плановые платежи

Производят в случае  устойчивых хозяйственных и расчётных отношений между партнёрами. Покупатель оплачивает товар  равными сумами в сроки установленные соглашением. При этом могут выписываться как требования-поручения, так и поручения, чеки. Периодически уточняются состояния расчётов и производится перерасчёт.


Вексель
Простой  - письменное долговое денежное обязательство одной стороны уплатить определенную сумму до установленного. срока другой стороне. 

Переводной вексель – выписывается кредитором, содержит приказ дебитору уплатить указанную в векселе сумму третьему лицу или предъявителю. Этот документ является долговым обязательством дебитора. С помощью передаточной подписи может использоваться неоднократно.

3.Расчёты в иностранной валюте.

Предприятия РБ могут осуществлять расчёты в иностранной валюте. Эти расчёты могут вестись в наличной форме (через спец. кассу и кассира с полной индивидуальной материальной ответственностью) и в безналичной форме. При безналичной форме предприятие открывает валютный счёт в банке (любом) на территории своей республики. Как правило, на отдельные виды  валют открывается отдельный счёт. После заключения договора банк открывает два счёта – транзитный валютный счёт и текущий валютный счёт. После обязательных продаж в валютный резерв и на внутреннем рынке остаток зачисляют на текущий валютный счёт.


Зачисляются следующие суммы:

· переведённые из-за границы в оплату за экспортные товары ( услуги) (после обязательных продаж);

· перечисление с вал. счетов других организаций; 

· купленные  владельцем сёта на бирже или аукционе;

· др. поступления.

Тема 7 Коммерческая деятельность по оптовой продаже товаров

Лекция 1

1 Сущность оптовой продажи товаров народного потребления

 2 Формы оптовой торговли

3 Роль логистики в коммерческой деятельности

   Лекция 2

  1 Стимулирование продаж

  2 Методы оптовых продаж

1 Сущность оптовой продажи товаров народного потребления

Оптовая продажа (торговля) представляет собой вид торговли, осуществляемой в целях последующего использования товаров в предпринимательской деятельности или иных целях, не связанных с личным, семейным, домашним потреблением и иным подобным использо​ванием. 

Для предприятий-производителей оптовые виды торговли предназначены для реализации функций сбыта. Сбыт – это реализация  произведенной продукции с целью превращения товаров в деньги и удовлетворения запросов потребителей. 

Существует 5видов сбыта : прямой, косвенный, интенсивный, селективный, нацеленный 

Прямой сбыт широко распространен  при продаже средств производства и реже – товаров широкого потребления. Прямой сбыт предполагает реализацию продукции непосредственным ее изготовителем через фирменную торговлю, Интернет, посылочную торговлю.

Для продажи товаров широкого потребления  применяется косвенный (экстенсивный) сбыт – продажа товаров через торговые организации, независящие от производителя ( через оптовые и  розничные торговые организации). 

Интенсивный сбыт предназначен для продажи товаров широкого потребления, в том числе фирменных товаров (марочных). Суть в том, что продажа товара ведется через большое количество различных посредников.

Селективный (выборочный) сбыт предусматривает ограничение числа торговых посредников. Его обычно используют  при продаже товаров, требующих специального обслуживания, обеспечения запасными частями, создания ремонтных мастерских, подготовки специального персонала. Селективный сбыт применяется при сбыте престижных товаров.

Нацеленный (исключительное распределение) сбыт предполагает продажу товаров какой-либо конкретной группе покупателей. 

.

Сбыт товаров широкого потребления может осуществляться также сотрудниками разъездной службы (торговыми агентами). В задачи этих работников входят :

- сбор рыночной информации,

- поиск потенциальных клиентов,

- организация разъездной торговли,

- вступление в контакт с  клиентом,

- демонстрация ассортимента товаров,

 - заключение договоров купли-продажи,

- наблюдение за выполнением заказов,

- оказание поморщи в рекламациях,

- участие в мероприятиях по стимулированию сбыта.

Сбыт является средством достижения поставленных целей предприятия и завершающим этапом  выявления вкусов и предпочтений покупателей. Сбыт продукции для предприятия важен по ряду причин : объем сбыта определяет другие показатели предприятия (доходы, прибыль, рентабельность). От сбыта зависят производство и  материально-техническое обеспечение. Таким образом, в процессе сбыта  окончательно определяется результат  работы предприятия, направленный на расширение  объемов деятельности и получение максимальной прибыли. Коммерческая работа по сбыту продукции начинается с координации интересов производителя с требованиями рынка..


Перед каждым предприятием, работающем на рынке, стоит задача выбора наиболее эффективного канала сбыта. Выбор канала  сбыта определяется назначением продукции и зависит от многих факторов и того значения, которое руководство предприятия придает  каждому из факторов в определенный момент времени.


Канал сбыта – это организации, занимающиеся продвижением и обменом товаров; их деятельность характеризуется собственными функциями, условиями  и ограничениями Канал сбыта  может выполнять следующие функции: установление  контактов с потребителями, транспортировка и складирование товаров, финансирование  как поставщиков, так и потребителей, оказание разнообразных услуг потребителям и др.


Наиболее часто в настоящее время используются следующие каналы сбыта:

1) нулевой:    производитель – потребитель;

2)  одноуровневый: производитель – розничный торговец – потребитель;

3)  двухуровневый:   производитель – оптовый торговец – розничный торговец – потребитель;

4) трехуровневый:  производитель – оптовый торговец – мелкорозничный торговец – розничный торговец – потребитель.


Так как постоянно изменяются внешние условия  (требования покупателей, технический  прогресс, способы доставки ) и внутренние условия  предприятия, то невозможно  выбрать эффективный канал сбыта  на длительное время.


При прямом сбыте товаров потребителю  изготовитель  несет большие расходы на создание запасов, хранение, продажу.  Однако крупные предприятия, несмотря на это, стремятся самостоятельно контролировать  сбыт продукции и доминировать над конкурентами.. Производителям невыгодно реализовать дорогие товары через посредников, так как при этом высок удельный вес торговых расходов в средней цене товарной единицы.


Фирмы, производящие товары массового  спроса, стремятся к максимальной широте сбытовой сети для того, чтобы сделать товары доступными для покупателя.


Наиболее важным моментом является выбор критериев, по которым оцениваются каналы сбыта. Среди них наиболее значимыми  являются следующие :

- объем сбыта через канал за определенный период;

- прибыль на канале сбыта;

- затраты производителя;

- тенденции роста объема сбыта;

- негативные проблемы (рост затрат на рекламу, энергоносители и др.);

- изменение внешних факторов  (налоговой и таможенной политики, законодательства );

- изменение транспортных тарифов;

- количество и виды услуг;

- скорость выполнения заказа.


При выборе канала сбыта промышленное предприятие должно учитывать также и то, какие каналы сбыта используют  конкуренты, доступность рынка, периодичность совершения покупок  потребителями, стоимость хранения запасов и другие критерии оценки.

2 Формы оптовой торговли

торговый дом — выполняет широкий набор оптово-розничных торговых операций от своего имени и за свой счет; 
агентские фирмы, осуществляют закупку и реализацию товаров по поручению клиента и за его счет. Агентские фирмы, как правило, специализируются на определенных товарных группах, имеют тесные взаимоотношения с узкой группой клиентов; 
брокерские фирмы, действуют от имени клиента и за его счет, выполняет заявки на покупку/продажу биржевых товаров. Как правило осуществляют операции с крупными оптовыми партиями товара, выполняют услуги агентского и комиссионного характера; 
комиссионные фирмы — комиссионер, работающий от своего имени, но по поручению клиента — комитента, за его счет, оказывает услуги по закупкам/продажам товаров, сотрудничает с большим числом клиентов; 
оптовые фирмы, как правило, это дилеры и дистрибьюторы. Дилеры функционируют за свой счет, и от имени клиента, используя собственные финансовые средства и известную торговую марку поставщика. Дистрибьюторы выполняют широкий набор логистических операций, оказывают различные виды услуг клиентам, выступая при этом от своего имени и за свой счет. Оптовые фирмы торгуют, как правило, широкой товарной номенклатурой, поставляя продукцию средними и мелкими партиями со складов и баз; 
торговые фирмы, в своей деятельности используют оптовую и розничную форму продаж, охватывая широкий круг клиентов; 
торговые центры, реализуют потребителям широкий ассортимент товаров и услуг, но не значительный по объему со стороны отдельно рассматриваемого клиента. Торговый центр (как и торговая фирма) осуществляет эти операции от своего имени и за свой счет. 
Торговля на конкурсах тендеры) Она представляет собой оптовую торговлю, характеризующуюся заключением на торгах договора купли-продажи с претендентом, предложившим наилучшие условия. 

Схожей формой является торговля на аукционах — оптовая, розничная торговля, характеризующаяся реализацией товаров на торгах в заранее установленное время и в назначенном месте тому из присутствующих, кто предложил за них наивысшую цену. 

Торговля по образцам — это оптовая, розничная торговля с выбором товаров покупа​телем по образцам, описаниям товаров, содержащимся в каталогах, проспектах, рекламе, буклетах или представленным в фотографиях и иных информационных источниках. 

К посылочной торговле относится оптовая, розничная торговля, характеризующаяся доставкой товаров с использованием посылок, бандеролей и иных почтовых отправлений и выбором товаров при помощи каталогов и иных информационных источников.  Выездная торговля — форма оптовой, розничной торговли, осуществляемая в установленных местах или на определенной территории вне постоянного места расположения торгового объекта. Данная форма торговли также может осуществляться в форме развозной и разносной торговли. 

Биржевая торговля — это оптовая, розничная торговля, характеризующаяся заключением на биржевых торгах договора купли-продажи. 

ОАО "Белорусская универсальная товарная биржа" создано правительством Республики Беларусь. Совместно с Министерством торговли и Министерством связи биржа участвует в реализации Государственной программы "Электронная Беларусь" и Программы развития электронной торговли в Республике Беларусь совместно с РУП "Белторгинфосервис". Этими программами биржа определена в качестве базовой структуры для создания Системы электронной торговли в Республике Беларусь. Основной вид деятельности - организация и проведение электронных биржевых торгов на внутреннем и внешнем рынках. Ближайшей перспективой "Белорусской универсальной товарной биржи" руководители отмечают организацию электронных торгов компьютерной техникой и оборудованием
Торговля на ярмарке. Торговля в такой форме организуется и проводится на местном, республиканском, межгосударственном уровнях соответствующими уполномоченными государственными органами, торговыми и иными организациями, ИП в целях реализации и рекламы товаров, формирования хозяйственных связей. Реализация товаров на ярмарках может осуществляться по образцам, описаниям товаров, содержащимся в каталогах, проспектах и иных информационных источниках. Нетрудно заметить сходство торговли на ярмарке с такой формой, как торговля по образцам. 

Сегодня актуальной является такая форма торговли, как электронная торговля. К ней относятся оптовая торговля, характеризующиеся заказом, покупкой, продажей товаров с использованием информационных систем и сетей. При осуществлении оптовой торговли в этой форме договор купли-продажи заключается путем оформления электронного документа Закон также определяет понятие и правовые основы применения электронных документов, основные требования, предъявляемые к электронным документам, а также регулирует права, обязанности и ответственность участников правоотношений, возникающих в сфере обращения электронных документов. 

Порядок осуществления оптовой торговли в форме электронной торговли определен постановлением Совета Министров Республики Беларусь от 19.07.2007 № 924 «Об оптовой торговле, осуществляемой в форме электронной торговли», которое также утверждает Правила оптовой торговли, осуществляемой в форме электронной торговли (далее — Правила). В соответствии с Правилами к оптовой торговле, осуществляемой в форме электронной торговли, относится торговля, характеризующаяся заказом, покупкой, продажей товаров с использованием информационных систем и сетей путем обмена электронными документами, в целях последующего использования этих товаров в предпринимательской деятельности или иных целях, не связанных с личным, семейным, домашним потреблением и иным подобным использованием.

Электронная оптовая торговля может осуществляться и совместно с другими формами торговли. Так, в соответствии с п. 102 Положения о порядке выбора поставщика (подрядчика, исполнителя) при осуществлении государственных закупок на территории Республики Беларусь, утвержденного по​становлением Совета Министров Республики Беларусь от 20.12.2008 № 1987 (далее — постановление), при закупке товаров может проводиться открытый двухэтапный конкурс с применением редукциона (конкурс —редукцион) в форме электронной торговли в соответствии с Правилами. Кроме того, данным постановлением утвержден Перечень товаров (услуг), государственная закупка которых может осуществляться в форме электронной торговли.

3 Роль логистики в коммерческой деятельности

Логистика - это наука о планировании, организации, управлении, контроле и регулировании движения материальных и информационных потоков в пространстве и во времени от их первичного источника до конечного потребителя.

Предприятие представляет собой сложную систему, связанную с внешней средой через входные и выходные потоки материалов и информации. Одним из значительных путей повышения его конкурентоспособности в рыночных условиях является оптимизация и интегрирование как внешних, так и внутренних для фирмы материальных и сопутствующих потоков при помощи методов коммерческой логистики. 
Сфера деятельности коммерческой логистики распространяется на организацию и управление экономическими потоками в сфере товарного обращения, т.е. моделирование логистических систем для максимального сокращения логистических издержек, в т.ч. закупку материальных ресурсов, сбыт готовой продукции, формирование транспортных потоков и т.д. 
Коммерческая логистика связана с проблемами обеспечения предприятий и фирм материальными ресурсами. Эти проблемы появились в 60-х годах прошлого века, а причина их возникновения связана со значительным ростом затрат на содержание запасов и транспортировку продукции фирм. Поэтому фирмы начали проводить исследования в области продвижения материалопотока в каналах распределения, сокращения затрат на содержание запасов и транспортировку продукции. В связи с этим в экономике сформировалась такая наука, как коммерческая логистика. 
Выделим основные проблемы, решаемые коммерческой логистикой 

1. Запасы. Планирование материальных запасов, которые позволяют быстро реагировать на изменение спроса и обеспечивают равномерность работы всех промежуточных звеньев в канале распределения продукции. 
2. Закупки. Планирование и организация закупки сырья, материалов, полуфабрикатов и готовой продукции, выбор поставщиков материальных ресурсов и готовой продукции. 
3. Транспортировка продукции. Выбор вида транспорта, составление графиков обслуживания потребителей, доставка продукции со склада потребителю. 
4. Складирование и складская обработка. Размещение складов, управление складской переработкой, упаковка и т.д. 
5. Информация. Обработка заказов, прогнозирование спроса, контроль над уровнем запасов. 
Основная концепция коммерческой логистики связана с обеспечением механизма разработки задач и стратегий, в рамках которых может осуществляться деятельность по управлению распределением продукции. 
Коммерческая логистика реализует свои принципы через такие виды деятельности как:

Распределение – включающее рекламу, транспортировку, реализацию продукции через определенные каналы распределения и оказание услуг покупателям. 
Физическое распределение – связано с доставкой продукции от продавца к потребителю. 
Физическое обеспечение – осуществляет движение сырья и материалов от источника сырья или поставщика. Основные задачи коммерческой логистики, 

Глобальная цель: минимизация общих затрат. Задачи: создание системы регулирования материальными и информационными потоками; разработка стратегии товародвижения (в т.ч. разработка методов управления товародвижения, выбор каналов распределения продукции, стандартизация упаковки); контроль за движением МП; прогнозирование (спроса на товары, объем перевозок, масштаб складирования); закупка сырья и материалов; определение дисбаланса между потреблением и возможностями производства; организация складского хозяйства, транспортировки, послепродажного обслуживания.

Логистический процесс в торговле можно разделить на производственный и торговый.

К производственному торгово-логистическому процессу относится совокупность физических операций с материальным потоком, т.е. закупка, транспортировка, складирование, хранение. Эти операции непосредственно влияют на потребительские свойства товаров, и являются продолжение процесса производства в сфере обращения. Торговый (товарообменный процесс), связан со сменой форм стоимости, т.е. процессом купли-продажи, и включает весь комплекс действий по подготовке, реализации и контролю за осуществлением процесса товарообмена.
В торговле, осуществляют логистические операции, как правило, торговые посредники, т.е. предприятия и организации, непосредственно осуществляющие процесс распределения и формируют товарообменный процесс между товаропроизводителями и потребителями. Результатом товарно-денежных отношений в сфере торговли обычно является смена субъектов собственности, т.е., помимо физического перемещения товаров, для торговой логистики характерна трансформация прав собственности.
Тема 8 Рекламно-информационная деятельность организации

Лекция 1

1 Понятие, сущность и роль торговой рекламы

2 Эффективность рекламы

Лекция 2

1 Фирменный стиль как элемент рекламно-информационной работы

2 Коммерческая пропаганда

1 Понятие, сущность и роль торговой рекламы

Реклама - это любая форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг, оплачиваемая точно установленным заказчиком.  Основные принципы рекламы : •  Заинтересовать клиентов, умело используя рисунки, иллюстрации и другие способы рекламы, которые привлекают внимание клиентов, которым она адресована.  •  Поддерживать их заинтересованность, подчеркивая выгодность вашего предложения.  •  Вызвать желания или ассоциации, которые потенциальный клиент отождествлял бы со своей выгодой.  •  Показать преимущества: стоимость зависит не от низкой цены, а от лучшего обслуживания, высокого качества; важно обращаться к чувствам собственного достоинства клиента, вызывать у него соответствующие ассоциации.  •  Организовать (облегчить) покупку: необходимо проинформировать клиентов о том, где и как они могут реализовать конкретные предложения (относительно продукта или услуги).  •  Дать сигнал к действию: "не трать времени", "поторопись", "счастливый случай", то есть заинтересовать клиентов срочным исполнением предлагаемого, пока другие дела не отвлекут их внимания. 

В зависимости от цели рекламы выделяются следующие ее виды: 
· Информативная - применяется для информирования потребителей о появлении на рынке новых товаров, услуг, идей. Преследуемая цель - выведение товара на рынок и поиск потенциальных потребителей. 

· Увещевательная - формирование избирательного спроса. Применяется в случае, когда в условиях конкурентной борьбы предлагается товар, имеющий какие-либо преимущества перед другими товарами. 

· Сравнительная - проводятся основные характеристики рекламируемого товара в сопоставлении с аналогичными характеристиками товаров-конкурентов. 

· Напоминающая - рекламируется товар, который уже завоевал рынки сбыта, однако нуждается в напоминании покупателю о себе. 

   Чтобы правильно выполнять свою роль, реклама должна выполнять следующие задачи: 

в интересах покупателей: 
· информировать об ассортименте имеющихся в продаже товаров, их полезных свойствах и способах использования; 

· сообщать о новых товарах (подготовить покупателя к их появлению на рынке); формировать вкусы покупателей, воспитывать их; 

· напоминать о необходимости сделать сезонную покупку в связи с каким-либо событием или о возможности покупки по случаю (например - распродажа); 

· информировать о местах более удобного приобретения товаров. 

 в интересах торговли: 

· пропагандировать товар (фирму); 

· стимулировать спрос и заинтерисованность покупателей; информировать и напоминать о благоприятных возможностях выбора и покупки (например - базары, распродажи, сезонные ярмарки,..); 

· влиять на спрос и предложение путем изучения и прогнозирования запросов и пожеланий покупателей. 

в интересах производства:

· пропагандировать новые товары (фирмы); 

· информировать о расширении ассортимента, улучшении качества... 

Информация может распространяться по различным каналам: 
1. Средства массовой информации: cрадио (специальные рекламные передачи или передачи рекламы по ходу радиопередач);  телевидение (специальные передачи, видеоролики, заставки); газеты (общенациональные, ежедневные региональные,  технические и профессиональные, рекламные, бесплатные);  журналы (специальные рекламные, отраслевые, экономические...);  издания для бизнесменов;  справочники, каталоги,  информационные письма;  телефонные справочники;  бюллетени;  аудиовизуальные издания (печатные издания с использованием магнитных записей, дисков CD, слайдов и т. п.)... 

2. Наружные экспозиции (наружная реклама):  щиты с информацией (big board);  крупногабаритные плакаты (склеенные из листов малого размера или рисованные художником на большом планшете); мультивизионные плакаты (три или четыре изображения на гранях трех- или четырехгранных призм, синхронно вращаемых электродвигателем);  столбы, тумбы, киоски, павильоны, ламбрекены, пилоны, тролы, брандмауэры, ламбрекены;  транспаранты;  плакатная панель, щит; роллеры (трехпозиционные рекламные стенды - подвесные, на стойках, наземные);  надписи в небе (воздушные шары, дережабли);  электрофицированное (или газосветное) панно с неподвижными или бегущими надписями ("бегущая волна");  пространственные конструкции для размещения плакатов в нескольких плоскостях;  неоновые установки;  вывески магазинов;  надписи на световых экранах;  лайтбоксы (рекламные конструкции с подсветкой);  свободно стоящие витрины с товарами... 

3. Реклама на транспорте: надписи на наружных поверхностях транспортных средств (крыши, борта, двери, будки, стекла...);  бусорама (рекламная панель с подсветкой на крыше автобуса);  печатные объявления, размещаемые в салонах транспортных средств; витрины с товарами на вокзалах, в аэропортах и в иных помещениях (на терминалах, станциях)... 

4. Реклама на месте продажи:  витрины магазинов (наружные и внутренние);  вывески, знаки, планшеты в торговом зале;  упаковка (коробки, футляры, бумага, скотч и т.п. с нанесенными  названиями и товарными знаками рекламодателя);  витринная наклейка;  напольные наклейки;  дислеи;  манекены и бутафория;  бликфанги;  горки и стелажи;  роспись стен;  фирменные ценники;  устная реклама;  оригинальные конструкции - Мобили – большие картонные конструкции, подвешиваемые к потолку над тем местом, где продается товар, для того чтобы покупатель, желающий приобрести бутылку минеральной воды, не блуждал среди полок с алкогольными напитками. Джумби – объемные коробки (бутылки, банки), имитирующие продукт в увеличенном масштабе. Они используются, как правило, в больших магазинах. Их подвешивают под потолок, либо размещают на витринах или ставят на полки. Есть варианты джумби в виде огромных упаковок сока или огромных надувных бутылок, которые зрительно доминируют как в торговом зале, так и в подсознании покупателей. Шелфтолкеры (от англ. shelf – полка, to talk – говорить) – длинные уголки, прикрепляемые к полкам с целью выделить товарный ряд одной фирмы среди других. Эти уголки представляют собой недорогой рекламный материал, поэтому часто используются украинскими производителями. Воблеры (от англ. to wobble – вибрировать) – специальные приспособления, прикрепляемые к полкам. Они имеют свойство вибрировать благодаря гибкой пластмассовой "ножке", привлекая этим внимание посетителей магазина к товарной полке. рекламно-информационные планшеты размещаемые рядом с товаром... 

5. Реклама посредством сувениров:  записные книжки с указанием рекламы;  календари с фирменным текстом;  авторучки с надписями;  фирменные значки, флажки, карманные календари; бювары рекламные; папки с нанесенной рекламой; линейки, закладки для книг, термометры; зажигалки, брелоки для ключей... 

6. Экранная реклама:  кино; слайд-проекция; полиэкран... 

7. Печатная реклама:  проспекты, каталоги, плакаты, листовки;  открытки, календари, планшеты, афиши; брошюры, фолдеры, визитные карточки... 

8. Прямая реклама:  по почте (direct mail);  лично вручаемые рекламные материалы, информационные письма; реклама по телефону; реклама по принципу "в каждую дверь"; раздаваемые бесплатно рекламные газеты, листовки, сувениры... 

Интернет уже давно стал рекламной средой, с помощью которой компании продвигают свою продукцию на Российский рынок, а так же рынки стран бывших союзных республик. В настоящее время почти каждый вид деятельности, хоть как-то, отображён в сети; создано большое количество рекламных площадок, тематических порталов и других ресурсов, с помощью которых пользователь находит нужную ему информацию. Таким образом, интернет стал полностью функциональным рекламным инструментом, со своими специфическими особенностями, способным конкурировать с оффлайновыми видами рекламы, но при этом не требующий больших финансовых затрат. Постоянный же рост аудитории интернет и появление новых, всё более эффективных рекламных носителей соответственно приводит и к росту рынка интернет-рекламы. 

Рекламу в интернете можно условно разделить на три составляющие: продвижение сайта в поисковых машинах, баннерная и контекстная реклама
2 Эффективность рекламы

Некоторые принципы создания эффективной рекламы: 

• Для того, чтобы вашу рекламу заметили, требуется идея, и не простая, а хорошая, добротная идея. Не будет этого, и ваша реклама останется незамеченной, не сработает. 

• Текст рекламы весьма важен, но еще важнее обоснование, аргументация. Разработка любой рекламы начинается с ее обоснования или, вернее, - сначала обоснование, а потом разработка. 

• Актуальность - один из главных факторов при выборе аргументации. Хорошими аргументами (при их актуальности) могут стать качество товара, цена, быстрая поставка, безопасность в эксплуатации. 

• Вы рекламируете новый товар. Таким он будет только однажды, поэтому о его появлении вы обязаны заявить громко и отчетливо, без обиняков. Все то, что в товаре есть действительно нового, нужно непременно указать. Что такое новость, новинка? - То, о чем читатели еще не знают. 

• Какой вопрос возникает у потребителя, только что познакомившегося с вашей рекламой? - "Сколько это будет стоить?" Если возможно, укажите в рекламе стоимость товара. 

• Полезные качества вашего товара могут быть полностью понятны только специалисту или же вам самим, но не обязательно потребителю. Поэтому не стесняйтесь утверждать очевидное. Покажите товар в действии, расскажите, как им пользоваться, покажите, какое место он может занять в жизни людей. 

• Подумайте, как внедрить в сознание потребителя название вашего товара. Оно должно отложиться в памяти, поэтому не бойтесь повторений. 

• Не преувеличивайте, не захваливайте ваш товар -потребитель всегда скептически настроен и может от вас отвернуться. 

Все те, кто занимается вашей рекламной кампанией, должны отчетливо понимать ее стратегию. Не приступайте к осуществлению рекламной кампании, пока не убедитесь, что все три элемента (цель, аудитория, стратегия) нашли в ней свое отражение. План вашей работы будет, конечно же, отличным от того, что мы здесь предлагаем для примера. Но четырнадцать пунктов, предложенных ниже, вы должны учесть обязательно. Иначе ваша работа будет непрофессиональной. 

ПЛАН РАБОТЫ 

• Ваша цель? 

• Что вы ждете от рекламной деятельности (конкретно) ? 

• Ассигнования на рекламу. Сколько вы можете себе позволить? 

• Сроки, которые требуется выдержать. 

• Какие средства массовой информации вы предпочитаете: телевидение, радио, журналы, газеты или другие? 

• Расценки на рекламу. 

• На какую аудиторию нацелена ваша реклама? 

• Стратегия, то есть как вы будете действовать. 

• Кто будет создавать вашу рекламу? 

• Кто будет помогать в осуществлении рекламы по телевидению и радио? 

• Кто будет помогать в осуществлении рекламы в печати? 

• Что вы будете использовать для расширения масштабов кампании (футболки, буклеты, сумки...)? 

• Как вы собираетесь отслеживать результаты кампании? 

ЗАПОМНИТЕ! 

• Реклама не должна быть агрессивна - рекламную кампанию не следует путать с войной. 

• Берегитесь шаблонов. 

• Избегайте всего того, что "дурно пахнет". Сомнительный вкус - только во вред делу. 

• Не сочиняйте того, чего нет. 

• Не скупитесь на благодарность - слово "спасибо" всегда приятно. 

• Следите за результатом.

Выбор конкретных форм рекламы зависит от цели воздействия, наличных средств, общей конъюнктуры товара, контингента потенциальных покупателей. 

Разработка текста объявлений строится прежде всего в зависимости от целевых установок рекламы. Большое значение при этом имеют содержание, аргументация и общий тон составляемого текста (деловой и сугубо информативный, шутливый, ироничный). Форма обращения к потребителю строится на основе образа той аудитории, к которой обращена информация. 

По своему воздействию реклама может иметь эмоциональный характер. Желание приобрести данный товар в этом случае основывается на ассоциациях и построении в сознании потребителя определенного образа, вызываемого товаром. С другой стороны, реклама может строиться на рациональной основе. 

В таком случае ее стержнем становится информация о достоинствах данного товара и применяется метод убеждения в необходимости его приобретения (или использования услуг именно данной фирмы). 

При эмоциональном, ассоциативном построении рекламы нередко используется акцентирование на достоинствах определенного образа жизни. Реклама часов фирмы "Ролекс" всегда "доверяется" преуспевающим бизнесменам или эффектным дамам средних лет, лица которых выражают повышенное чувство собственного достоинства. С другой стороны, реклама продуктов питания или предметов быта строится на основе доверия, вызываемого у широкой аудитории "типичными домашними хозяйками", рекламирующими данный товар. 

Широко используется в рекламной практике создание особого настроения, вызываемого товаром. Например - удобства или безмятежного покоя от использования пледа-грелки. Целесообразно также создание определенного символического персонажа, олицетворяющего данный товар. Например, маленький зеленый динозавр, похожий на героя мультфильма, используемый для рекламы определенного сорта кукурузных хлопьев, либо образ мужественного ковбоя, который предпочитает сигареты "Мальборо". 

Главное в рекламе - простота, доступность, иногда некоторая загадочность. 

Характер рекламных воздействий: ознакомительный, убеждающий, напоминающий, разъясняющий. 

Задачи рекламных воздействий: 

· привлечение внимания к товару. 

· информирование о потребительских свойствах товара, его преимуществах перед аналогами. 

· расширение круга потребителей, стабилизация контингента. 

· информирование о новых областях применения товара. 

· стимулирование покупок, убеждение в необходимости роста потребления. 

· информирование о потребительских свойствах отдельных марок моделей. 

· борьба с предубеждениями потребителя. 

· информирование о дислокации торговой сети и условиях продажи. 
Лекция 2 
1 Фирменный стиль как элемент рекламно-информационной работы

Рассмотрим основные  элементы фирменного стиля
Това́рный знак (англ. Trademark) — обозначение (словесное, изобразительное, комбинированное или иное)[1], «служащее для индивидуализации товаров[2] юридических лиц или индивидуальных предпринимателей». Законом признаётся исключительное право на товарный знак, удостоверяемое свидетельством на товарный знак. Правообладатель товарного знака имеет право его использовать, им распоряжаться[3] и запрещать его использование другими лицами (под «использованием» здесь подразумевается лишь использование в гражданском обороте и лишь в отношении соответствующих товаров и услуг[4], в отношении которых этот товарный знак зарегистрирован).

Следует подчеркнуть, что право на товарные знаки составляют одну из разновидностей объектов сферы прав интеллектуальной собственности, и относятся к правам на средства индивидуализации юридических лиц, товаров, работ, услуг, предприятий и информационных систем (гл. 76 ГК РФ).

Незаконное использование товарного знака влечет за собой гражданско-правовую), административную ответственность
ТОВАРНЫЙ ЗНАК
Товарный знак – это обозначение, которое предназначено для индивидуализации товаров и позволяют отличать товары одних производителей от других, и подлежит специальной регистрации.

ТОРГОВАЯ МАРКА
Trademark (торговая марка, торговый знак, товарная марка) – то же, что и товарный знак, т.е. обозначение, способное отличать товары одних юридических или физических лиц от однородных товаров других юридических или физических лиц.

ЛОГОТИП
Логотип - [нем. Logotype, англ. logotype < греч. logos слово + typos отпечаток] - Специально разработанная, стилизованная сокращенная форма названия фирмы, часто в оригинальном начертании.

ФИРМЕННЫЙ ЗНАК
Фирменный знак - это уникальный графический элемент, который обычно располагается рядом с названием компании, но может использоваться и отдельно.

ЗНАК ОБСЛУЖИВАНИЯ (SERVICE MARK)
Знак обслуживания - это тот же товарный знак, только он используется для индивидуализации услуг, а не товаров. Термин знак обслуживания эквивалентен понятию товарный знак, разница состоит лишь в том, что под знаком обслуживания компании оказывают услуги, а не маркируют им товары.

СЛОГАН
СЛОГАН [англ. slogan < to slog сильно ударять] - Рекламная формула в виде афористичной, легко запоминающейся короткой фразы.

БРЕНД (BRAND)
Брэндом обычно называют уже относительно хорошо известную потребителями потому "раскрученную" торговую марку, уже завоевавшую определенную долю рынка. 

Когда говорят о разработке нового продукта или услуги, чаще используют определение торговая марка, а когда новый продукт получает признание потребителей и приобретает определенную известность, узнаваемость и долю рынка, тесня своих конкурентов, он становится брендом.

Предупредительная маркировка ® и ТМ 
Предупредительная маркировка представляет собой специальное обозначение, свидетельствующее о том, что товарный знак зарегистрирован.

В качестве знаков предупредительной маркировки в мировой практике получили распространение буквенные сочетания "ТM" (сокращение от trademark), "SM" (сокращение от service mark), а также слова "Trademark", "Registered Trademark", "зарегистрированный знак", "Marque deposee", "Marca registrada".

Нанесение такого обозначения является правом, а не обязанностью владельца знака, что подкрепляется статьей 5D Парижской Конвенции.

В Российской Федерации правообладатель может проставлять рядом с товарным знаком предупредительную маркировку (знак охраны) в виде латинской буквы "R" или латинской буквы "R" в окружности ® либо словесного обозначения "товарный знак" или "зарегистрированный товарный знак, указывающую на то, что применяемое обозначение является товарным знаком, зарегистрированным в Российской Федерации.

Маркировка "TM" согласно законодательству РФ не имеет правовой защиты, такая маркировка выполняет лишь информативную функцию.

виды товарных знаков
Обозначения, которые могут служить в качестве товарных знаков

Товарный знак может состоять из одного или нескольких слов, букв, цифр или изображений, эмблем, монограмм или подписей, цветов или комбинаций цветов, может быть трехмерным, как, например, форма или любое другое специальное оформление контейнера или упаковки товара. Товарный знак может также состоять из комбинации вышеизложенного.

Виды товарных знаков 

В качестве товарного знака могут быть зарегистрированы в любом цвете или цветовом сочетании:

информация о товарных знаках

[image: image12.png]


Словесные обозначения - (слова, сочетания букв, имеющие словесный характер, словосочетания и предложения) 
Словесным товарным знаком может быть существующее или новообразованное слово или словосочетание, например:
СУЩЕСТВУЮЩИЕ СЛОВА:-"Triumph" - для автомобилей, "Apple" -для компьютеров 
ИСКУСТВЕННООБРАЗОВАННЫЕ, ФАНТАЗИЙНЫЕ СЛОВА:- "Coca-cola", "Kodak", "КИРИЕШКИ", "КОМПАШКИ" 
ФИРМЕННЫЙ ЛОЗУНГ или СЛОГАН:Так, например, слоган газеты "The New York Times", который звучит как: "Все новости достойны напечатания", слоган компании "TOYOTA" - "Управляй мечтой" ;слоган "LG" Flatron™ - "Freedom of mind";слоган "LG" -"Life's good"
Изобразительные обозначения - (изображения живых существ, предметов, природных и других объектов, а также фигуры любых форм, композиции линий, пятен, фигур на плоскости) 
В качестве изобразительных товарных знаков можно привести следующие примеры:
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Комбинированные обозначения (комбинации элементов разного характера, изобразительных, словесных объемных и т.д.)
Примеры комбинированных товарных знаков 
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Примером комбинированного товарного знака может быть: логотип, этикетка выпускаемой продукции : 
Объемные обозначения (трехмерные объекты, фигуры и комбинации линий, фигур)
Другие обозначения (звуковые, световые и т.п.)В качестве звуковых товарных знаков регистрируются, как правило, позывные различных радиостанций, радиопрограмм, мелодии и заставки популярных телепередач.Фирма "Харлей Давидсон "зарегистрировала в качестве товарного знака специфический и присущий только этой фирме звук мотора мотоцикла, попытки подражать которому делали многие фирмы конкуренты, производящие мотоциклы

2 коммерческая пропаганда

Коммерческая пропаганда, или паблисити (англ, publicity — публичность, гласность), представляет собой неличностное стимулирование спроса на товар, услугу или деятельность посредством публикаций или благоприятных презентаций на радио, телевидении или на сцене, которые не оплачиваются определенным спонсором.

Для достижения своих целей коммерческая пропаганда использует многочисленные и разнообразные средства и приемы. Их можно систематизировать но нескольким направлениям.

1. Связь со средствами массовой информации (пресса, телевидение, радио):

1.1. Организация фирмой пресс-конференций и брифингов, на которых обсуждаются проблемы ее деятельности.

1.2. Рассылка в средства массовой информации пресс-релизов (или пресс-бюллетеней).

1.3. Производство при участии фирмы кино- и телефильмов, теле- и радиорепортажей; написание статей о самой фирме, ее сотрудниках или сфере ее деятельности.

Статьи и фильмы носят некоммерческий, нерекламный характер. Чаще всего используют научно-популярный, видовой, очерковый, событийный и другие жанры. В ходе контакта аудитория или получает необходимую с точки зрения фирмы информацию, или узнает о фирме что-либо хорошо ее характеризующее, формирующее ее положительный образ.

1.4. Организация интервью руководителей, других ее сотрудников средствам массовой информации.

1.5. Установление доброжелательных, а по возможности и дружественных связей с редакторами и другими сотрудниками средств массовой информации (формирование так называемого журналистского лобби). В крупных организациях назначаются ответственные за связи с прессой, которые координируют эту работу.

2. Паблисити посредством печатной продукции приобрела следующие формы:

2.1. Публикация ежегодных официальных отчетов о деятельности фирмы. Во многих странах опубликование данных о результатах финансово-хозяйственной деятельности для некоторых типов предприятий (например, акционерных обществ) является обязательным, что закреплено законодательно.

2.2. Издание фирменного пропагандистского проспекта. Обычно в престижном проспекте отражается история фирмы, наиболее значительные достижения. В некоторых случаях он знакомит читателя с организационной структурой фирмы, ее руководителями. Таким образом, проспект способствует формированию атмосферы открытости и доверия между фирмой и общественностью. Адресатами рассылки обычно являются редакции средств массовой информации, правительственные учреждения, деловые партнеры, учебные заведения и т. д.

2.3. Издание фирменного журнала (организация других средств массовой информации). Это одно из наиболее дорогостоящих средств пропаганды, что обусловлено необходимостью обеспечения высокого уровня издания как с точки зрения оформления журнала, так и с точки зрения его содержания. Поэтому сам факт издания фирменного журнала говорит о высокой значимости фирмы, ее стабильном финансовом положении.

Откроем один из номеров фирменного журнала «Гейтвей» («Gateway» — англ, «ворота»), издаваемого ирландской авиакомпанией.

В первую очередь обращает на себя внимание высокое качество полиграфии. На обложке журнала присутствуют элементы фирменного стиля компании (товарный знак и логотип). Первая страница посвящена поздравлению читателей руководителем фирмы в связи с ее юбилеем. Фото управляющего помещено здесь же — солидный, доброжелательный человек. Еще три страницы отведены для отчета о торжествах по случаю юбилея. Необходимо отметить высокий уровень исполнения цветных фотоиллюстраций. Все остальное издательское пространство журнала (около 80 страниц) непосредственно с авиакомпанией не связано. Здесь помещены очерки, рассказы, репортажи, реклама фирм, производящих товары. Таким образом достигается популярность журнала у его читателей.

3. Участие представителей фирмы в работе съездов и конференций профессиональных или общественных организаций. Фирма сама может выступить инициатором проведения научного симпозиума или семинара, связанного с проблемами той сферы деятельности, в которой работает организация.

4. Организация фирмой всевозможных мероприятий событийного характера: юбилей самой организации или годовщина начала ее деятельности на конкретном рынке. Последнее особенно важно для паблисити внешнеторговой фирмы, налаживающей взаимосвязи с широкой общественностью и деловыми кругами страны, в которой она работает.

Поводом для пропагандистского мероприятия могут стать также круглое число произведенных фирмой товаров миллионный автомобиль, «юбилейный» клиент стомиллионный посетитель сети предприятия питания и т. д.

5. Деятельность фирм, направленная на органы государственного управления:

5.1. Выдвижение фирмами «своих» людей в органы государственного управления (формирование лобби).

5.2. Представление товаров-новинок, отличающихся высшим качеством, руководителям государства. Например, презентация автомобиля ВАЗ-2110 в 1993 г. Президенту России Б. Ельцину.

5.3. Привлечение, приглашение первых лиц государства к участию в торжествах, устраиваемых организацией. Например, участие в 1994 г. президента США Клинтона в мероприятиях, посвященных 30-летию выхода на рынок знаменитой марки автомобиля «Мустанг», которые организовала корпорация «Форд Мотор».

6. Другие средства паблисити. Например, фотовыставки, дни открытых дверей, публичные выступления, благожелательное представление фирмы в художественных произведениях, со сцены и т. д.

Основными чертами коммерческой пропаганды как вида маркетинговых коммуникаций являются:

• широкий охват потребительской аудитории;

• достоверность;

• многообразие применяемых форм;

• еще большая, чем у рекламы, неопределенность в измерении эффекта воздействия;

• ориентированность на решение широкомасштабных задач, на долговременную перспективу;

• броскость, возможность эффектного представления фирмы или товара;

• относительно невысокая средняя стоимость одного контакта с целевой аудиторией;

• повествовательная форма изложения информации, претендующая на объективность.

Кратко прокомментируем некоторые обозначенные качества.

Широкий охват потребителей средствами коммерческой пропаганды объясняется следующими причинами. Во-первых, материалы информационного характера (представленные, например, в пресс-релизах) могут быть одновременно использованы многими средствами массовой информации. Во-вторых, обращение к коммерческой пропаганде имеет форму новости, факта, объективной информации, что кажется читателям более достоверным и правдоподобным по сравнению с рекламой. Аудитория, избегающая контактов с рекламой, может заинтересованно воспринять ту же информацию в виде научно-популярной статьи, видового видеоролика и т. п. Несмотря на то, что даже редакционная площадь во многих случаях оплачивается фирмой, предоставившей пропагандистский материал, средняя стоимость контакта относительно невысока.

Все это делает коммерческую пропаганду достаточно эффективным инструментом маркетинговых коммуникаций.

Исходя из определенного сходства в целях и средствах их достижения, коммерческая пропаганда может рассматриваться как составная часть сферы деятельности организаций, получившей название «паблик рилейшнз» (англ, public — общественный; relations — отношения, связи).

Главной задачей паблик рилейшнз является создание и сохранение имиджа фирмы.

Для решения этой задачи используют: пропаганду, отклики прессы, редакционное, а не платное место и (или) время во всех средствах распространения информации, спонсорство, участие в выставках и ярмарках, разработку и поддержание фирменного стиля.

В настоящее время существует множество определений паблик рилейшнз как элемента «маркетингового набора». Институт общественных отношений Великобритании дает следующее определение: «Паблик рилейшнз — это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и общественностью».

Паблик рилейшнз определяется также как «искусство и наука анализа тенденций, предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществления программ действий в интересах организаций и общественности».

В настоящее время паблик рилейшнз развивается стремительно и в «маркетинговом наборе» оценивается как сложный, самостоятельный, эффективный и весьма практичный инструмент крупных и влиятельных фирм. Он используется промышленными компаниями и фирмами, производящими потребительские товары, с целью расширения круга потенциальных покупателей, получения ими широкой информации о товаре.

Тема 9Анализ и оценка коммерческой деятельности

1 Цели и задачи анализа коммерческой деятельности организации

2 Повышение эффективности коммерческой деятельности
Переход к рыночной экономике требует от предприятий повышения эффективности торговли, конкурентоспособности продукции и услуг на основе внедрения достижений научно-технического прогресса, эффективных форм хозяйствования, преодоления бесхозяйственности, активизации предпринимательства, инициативы и т.д.

Важная роль в реализации этой задачи отводится анализу финансовых результатов деятельности торговой организации (прибыли и рентабельности). С его помощью вырабатывается стратегия и тактика развития торгового предприятия, обосновываются планы и управленческие решения, осуществляется контроль за их выполнением, выявляются резервы повышения эффективности торговли, оцениваются результаты деятельности предприятия, его подразделений и работников. Квалифицированный экономист, финансист, бухгалтер, аудитор должен хорошо знать не только общие закономерности и тенденции развития экономики в условиях перехода к рыночным отношениям, но и тонко понимать проявления общих, специфичных и частных экономических законов в практике своего предприятия, своевременно замечать тенденции и возможности повышения эффективности торговли. Он должен владеть современными методами экономических исследований, методикой системного, комплексного экономического анализа, мастерством точного, своевременного, всестороннего анализа результатов хозяйственной деятельности.

Торговля является одной из важнейших отраслей народного хозяйства страны. Функции торговли весьма многогранны, обширны и дифференцированы. Торговля призвана решать исключительно важные задачи, информационные содержательные и методологические особенности которых проявляются на фоне общего механизма расширенного воспроизводства. Это механизм включает стадии производства материальных благ, распределения, обмена и их потребления. Все три стадии взаимосвязаны и взаимообусловлены и образуют сложную динамическую систему, находящуюся в состоянии непрерывных количественных изменений, многообразных структурных и функциональных преобразований.

Анализом финансового состояния предприятия, организации занимаются руководители и соответствующие службы, так же учредители, инвесторы с целью изучения эффективного использования ресурсов. Финансовый анализ является гибким инструментом в руках руководителей предприятия. Финансовое состояние предприятия характеризуется размещением и использование средств предприятия. Основным факторами, определяющими финансовое состояния предприятия, являются, во-первых, выполнение финансового плана и пополнение по мере возникновения потребности собственного оборота капитала за счет прибыли и, во-вторых, скорость оборачиваемости оборотных средств (активов). Сигнальным показателем, в котором проявляется финансовое состояние, выступает платежеспособность предприятия, под которой подразумевают его способность вовремя удовлетворять платежные требования, возвращать кредиты, производить оплату труда персонала, вносить платежи в бюджет. В анализе финансового состояния предприятия в ходит анализ бухгалтерского анализа, пассив и актив их взаимосвязь и структура; анализ использование капитала и оценка финансовой устойчивости; анализ платежеспособности и кредитоспособности предприятия и т.д.

Умение грамотно, а главное, эффективно торговать это тонкое искусство, в котором полагаться лишь на небольшой практический опыт, здравый смысл и интуицию сейчас уже недостаточно. Процесс насыщения потребитель кого рынка товарами и возрастание конкуренции потребуют от тех, кто недавно влился в этот бизнес и хочет надолго в нем остаться, глубоких и всесторонних знаний его основ в разрезе различных аспектов торговой деятельности.

          Факторы коммерческого успеха предприятия


Ключевыми факторами коммерческого успеха являются :

1. Состояние материально-технической базы предприятия и ее соответствие современным требованиям:

- уровень технического оснащения, Наличие современного оборудования, оргтехники;

- использование новых технологий производства;

- степень обновления выпускаемого ассортимента;

- состояние производственных зданий, складского хозяйства, обеспеченность площадями, транспортными средствами;

- автоматизированная обработка коммерческой информации,

- инновационные возможности по внедрению новой техники и технологии, научно-исследовательской работе;

2.  Финансовые факторы коммерческого успеха:

- объем и структура основного и оборотного капитала,

- размер собственных оборотных средств,

-  финансовая устойчивость, платежеспособность, ликвидность.

3.   Кадровый потенциал предприятия:

- количественный и качественный состав кадров,

- высокая профессиональная подготовка коммерческого персонала,

- квалификация и опыт коммерческих работников,

- стимулирование работы специалистов.

4.  Организационные факторы :

- наличие развитых информационных систем,

- своевременное реагирование на изменение рыночной ситуации,

- возможность быстрой реализации новых достижений  и эффективных коммерческих стратегий,

- оптимальная структура управления предприятием.

5. Факторы, влияющие на результативность хозяйственных взаимоотношений  субъектов рынка :  - объемы спроса и предложения,

- качество выпускаемой продукции и услуг,

- сервисное обслуживание,

- степень выполнения заключенных договоров поставки,

- эффективная реклама и система стимулирования сбыта,

- высокий имидж, наличие фирменного стиля предприятия.


Наличие множества факторов коммерческого успеха  требует их изучения  и анализа степени их влияния  на деятельность предприятия, выделения наиболее значимых факторов, обеспечивающих  увеличение доходов предприятия.


Факторы коммерческого успеха можно разделить также на зависящие от предприятия и не зависящие от него.   К первой группе относят : объем производства, объем экспорта, номенклатура продукции, организация управления коммерческой деятельностью, квалификация персонала и др.  К факторам, не зависящим от предприятия, относят : налоговую и финансовую политику правительства,  состояние спроса и платежеспособность населения,  состояние экономики республики, инфляцию, таможенную политику и др. Необходимо учитывать степень влияния этих факторов, изучать их, уметь грамотно использовать для получения прибыли.

Показатели оценки эффективности коммерческой деятельности


Важнейшими показателями  конечных результатов производства и коммерческой деятельности предприятия являются прибыль и рентабельность. Цель деятельности  любого предприятия по Уставу и в соответствии с Законом РБ «О предприятиях в РБ» - получение  прибыли. Прибыль выступает и как показатель эффективности деятельности предприятия, и как источник дальнейшего его  развития. Средства прибыли являются  единственным источником  дальнейшего расширения объема производства, освоения новых видов продукции, повышения ее качеств, технического перевооружения. 


Фактическая прибыль (балансовая) представляет собой  сумму финансовых результатов от реализации продукции, работ, услуг  и прибыли, полученной от внереализационных операций (аренда, долевое участие в СП, дивиденды, штрафы от должников и др.). Прибыль от реализации продукции определяется  как разница между  выручкой от реализации и затратами на производство и налогами. 


Размер прибыли предприятия  характеризует  его доходность. Но сумма прибыли  не дает представления об эффективности использования материальных и трудовых ресурсов, основных фондов. Поэтому для оценки  эффективности работы предприятия используют показатели рентабебельности              
                                                                        Прибыль фактическая
1)Общая рентабельность производства =  ---------------------------------------                                                                                  ---  х   100  %

                      Сумма основных и оборотных фондов

Каждое предприятие должно рассчитывать  минимальный уровень рентабельности, при котором сумма прибыли обеспечивает уплату налогов.

                                                     Балансовая прибыль

2)Рентабельность продажи  =  ---------------------------   100 %.

                                                    Объем реализации
3)Для оценки эффективности использования  текущих  затрат на производство продукции рассчитывается  показатель рентабельности продукции:

                                                      Прибыль

Рентабельность  продукции  =  --------------------- 100 %

                                                     Себестоимость


Анализируя  рентабельность изделия в динамике и в сравнении с рентабельностью  аналогов-конкурентов, предприятие может  сформировать  план производства с учетом прибыльности конкретных  изделий. Чем выше рентабельность производства продукции, тем  эффективнее производство.


Эффективность коммерческой деятельности оценивается также с помощью коэффициента оборачиваемости  оборотных средств, который зависит от ускорения  реализации  готовой продукции за счет своевременного заключения договоров, выбора надежных партнеров, освоения новых рынков сбыта и др.


Эффективность коммерческой деятельности  можно оценить и с помощью коэффициента реализации :

                                                    Объем реализации

Коэффициент  реализации  =  ---------------------------

                                                    Объем производства


Чем ближе коэффициент реализации к единице, тем эффективнее организован сбыт продукции предприятия

Система показателей оценки коммерческой работы предприятий торговли 

	Направление коммерческой 

Деятельности
	Показатель эффективности 

коммерческой работы

	Ассортимент товаров и его 

Формирование
	Широта ассортимента 

Глубина ассортимента 

Коэффициент обновления ассортимента 

Коэффициент устойчивости ассортимента 

	Планирование товарного предложения и обеспечение товарами
	Индекс роста товарооборота 

Прирост (сокращение) времени обращения товаров 

Степень соответствия товарных запасов нормативу 

Индекс выполнения плана закупок 

Степень выполнения договорных обязательств поставщиками 

Ритмичность поступления товаров по ассортименту 

Коэффициент допустимого уровня качества товаров 

Индекс валового дохода 

	Формирование и стимулирование спроса
	Соответствие объема и структуры товарного предложения объему и структуре покупательского спроса 

Степень обновления ассортимента 

Коэффициент завершенности покупки 

Объем и структура неудовлетворенного спроса 

Рентабельность рекламных мероприятий 

	Экономическая эффективность 

коммерческой деятельности
	Прирост валового дохода от коммерческих операций 

Прирост прибыли от коммерческой деятельности 

Соотношение доходов и расходов по закупке и реализации товаров


Среди инструментов коммерческой деятельности торгового предприятия ассортиментная политика занимает особое место. 

Первый блок в системе оценки коммерческой деятельности - “Ассортимент товаров и его формирование” - состоит из четырех показателей, которые подробно рассмотрены нами при оценке широты и глубины ассортимента в магазинах. Коэффициент обновления ассортимента свидетельствует о развитии и характере хозяйственных связей торговли, как с отечественными, так и зарубежными партнерами, а также работе предприятий по обновлению ассортимента. Коэффициент устойчивости ассортимента характеризует видовой состав предлагаемых товаров в товарной группе (подгруппе). Этот блок особенно важен для оценки работы предприятий, реализующих товары предусмотренного ассортиментного перечня. 

В ассортиментной политике,  должны учитываться следующие факторы: наличие в магазинах разнообразных товаров; устойчивость и гибкость ассортимента, его соответствие изменениям спроса и сезонным колебаниям; рациональное размещение товаров в магазинах. Все это принципиально важно. 

В рыночной экономике формирование ассортимента является прерогативой самих торговых предприятий. В основу действующих в магазинах ассортиментных перечней положен производственно-технический признак группировки товаров, который не позволяет с достаточной полнотой учесть комплексность спроса, взаимная дополняемость товаров, сезонные особенности развития спроса и другие условия. 

Фактическая полнота ассортимента и ее динамика могут служить свидетельством грамотной ассортиментной политики. Полнота ассортимента зависит не только от торговой площади магазина, объемов товарооборота. Важными факторами, обеспечивающими полноту ассортимента, является финансовая устойчивость, авторитет предприятия на рынке товаров и услуг. Большим доверием у поставщиков товаров пользуются магазины, которые принимают товар крупными партиями, своевременно производят расчеты, имеют высокую степень надежности (высокие темпы товарооборота, высокую рентабельность и т.д.). 

Для повышения социального уровня торгового обслуживания торгово-оперативные работники магазинов должны уделять особое внимание устойчивости ассортимента. С одной стороны, этот показатель существенно влияет на показатель уровня обслуживания, а с другой - свидетельствует о ритмичности поставки. Устойчивость ассортимента - ориентир для покупателя. 

Для характеристики эффективности коммерческой деятельности, как отдельного торгового предприятия, так и их совокупности по территории, наиболее интересным показателем является степень обновления товарного ассортимента, то есть его пополнение новыми продуктами и изделиями. Этот показатель может быть определен коэффициентом обновления. Он представляется особенно важным для работы с непродовольственными товарами. По группе непродовольственных товаров его определяют периодом морального старения1. 

В оперативной работе (пополнение и регулирование ассортимента торгового предприятия) можно использовать такой показатель как доля новых товаров (продуктов или изделий) в объеме новых поступлений, а при оценке длительных хозяйственных связях - доля новых продуктов (изделий) в общем объеме выпуска товаров. Специалистам следует особо выделять товары с улучшенными потребительскими свойствами. 

Данный информационный блок дополняются  расчетами устойчивости (стабильности) ассортимента, что позволит судить об отсутствии (наличии) перебоев в продаже отдельных товаров. Специалистам, занимающимся анализом стабильности реализации товара с колеблющимся (неравномерным) количеством покупок в течение дня, введение такого учета поможет не только оценивать эффективность организации товароснабжения, но и определять рациональность ассортиментной структуры и эффективность ассортиментной политики торгового предприятия. Анализ широты и устойчивости (стабильности) ассортимента необходимо проводить на базе оперативных данных о состоянии текущих запасов, выделяя товары с замедленной товарооборачиваемостью. 

Второй блок показателей - “Планирование товарного предложения и обеспечение товарами” - состоит из восьми показателей, отражающих планируемый рост товарооборота предприятий, изменение в его структуре на основе товарного предложения, объем планируемого валового дохода, товарных запасов, товарооборачиваемость, качество товара. Эти показатели составляют основу планов закупки товаров, выбора поставщиков, определения условий поставки, ассортимента, сроков, партионности поставки, цен и расчетов с поставщиками и т.д. Чем выше индексы этих показателей, тем эффективнее хозяйственные связи. Здесь значение имеют долгосрочность, степень постоянства хозяйственных связей и особенно выполнение договорных обязательств. 

Результативность хозяйственных связей как важнейшего направления коммерческой деятельности во многом определяет правильность выбора поставщика и форм осуществления торговых сделок. Количество поставщиков, частота завоза товаров, по нашим наблюдениям, зависит от типа магазина, мощности магазина, ассортиментного профиля которые являются определяющей при формировании ассортимента и объемов товарооборота. С увеличением торговой площади увеличивается частота завоза товаров, а, следовательно, и товарооборачиваемость. Экономнее расходуются в целом средства предприятия. 

Наибольшая результативность коммерческой деятельности наблюдается на крупных предприятиях различных форм собственности и объясняется наличием долговременных хозяйственных связей с крупными поставщиками. Это обеспечивает высокую информированность специалистов этой группы предприятий о рыночной ситуации на текущий момент и ее перспективах. Мелкие и средние предприятия, лишенные такой возможности, в своей деятельности опираются чаще всего на нерегулярные, случайные связи. Основными поставщиками товаров для них являются различного рода посредники, что не только осложняет фактический учет товарооборота, но и приводит к существенному росту потребительских цен и практически полному отсутствию контроля качества товара. 

Третий блок - “Формирование и стимулирование спроса “. Эту группу показателей целесообразно использовать при оценке соответствия объема и структуры спроса товарному предложению. Предлагаемые показатели рассчитываются по предприятию, исходя из ассортимента, его широты, данных о спросе населения и факторов, влияющих на степень завершенности покупок. 

Это направление коммерческой деятельности неразрывно связано с блоками, характеризующими планирование товарного предложения и формирование ассортимента товаров. Именно в результате предложения товаров потребителю формируется спрос, а в результате анализа спроса населения осуществляется закупка товаров и определяется ассортиментная и ценовая политика. В этом блоке важное место занимает рекламная работа торговых и производственных предприятий. 

Четвертый блок - “Экономическая эффективность коммерческой деятельности” - характеризует результативность управления коммерческой работы, как конкретного предприятия, так и совокупности предприятий на определенной территории. Эти показатели завершают и обобщают оценку коммерческой деятельности. 

В торговом предприятии коммерческая деятельность непосредственно влияет и на его экономические результаты, и на социальную эффективность торговли в целом. Как нами уже рассматривалось, экономическая и социальная эффективность торговли находятся в тесной взаимосвязи. Экономическую эффективность коммерческой деятельности, по нашему мнению, следует оценивать по экономическим результатам, характеризующим работу предприятия в целом: обобщающим экономическим показателям (товарооборот, издержки, прибыль, цены); показателям использования ресурсов (выработка, товарооборачиваемость); качеству торгового обслуживания (широта, устойчивость и обновляемость ассортимента); качеству товаров. 
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