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1.1Цель освоения дисциплины

Цель дисциплин – изучить принципы и закономерности коммерческой деятельности торговой организации, сформировать умение в области  исследования товарных рынков, выбора товаров и формирования ассортимента, заключение договоров купли-продажи, формирования и планирования товарных запасов, организации сервисного обслуживания, оценки эффективности коммерческой деятельности торговой организации.   

    1.2. Место дисциплины в структуре ООП   

         Курс «Организация и эффективность коммерческой деятельности предприятий» 
 
 относится к циклу вариативных дисциплин по выбору направления 100700.62 «Торговое дело».
. Этот курс обеспечивает взаимосвязь с такими дисциплинами профиля как: «Торговый менеджмент», «Экономика, диагностика и эффективность деятельности торгового предприятия».

       1. 3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины

Процесс изучения дисциплины «Организация и эффективность коммерческой деятельности предприятий» направлен на формирование следующих компетенций: 

ПК-1: способностью применять основные законы социальных, гуманитарных, экономических и естественно-научных наук в профессиональной деятельности, а также методы математического анализа и моделирования, теоретического и экспериментального исследования; владением математическим аппаратом при решении профессиональных проблем;

ПК-2: умением пользоваться нормативными документами в своей профессиональной деятельности, готовностью к соблюдению действующего законодательства и требований нормативных документов;

ПК-3: способностью управлять ассортиментом и качеством товаров и услуг, оценивать их качество, диагностировать дефекты, обеспечивать необходимый уровень качества товаров и их сохранение, эффективно осуществлять контроль качества товаров и услуг, приемку и учет товаров по количеству и качеству;
ПК-6: готовностью к выявлению и удовлетворению потребностей покупателей товаров, их формированию с помощью маркетинговых коммуникаций, способностью изучать и прогнозировать спрос потребителей, анализировать маркетинговую информацию, конъюнктуру товарного рынка;
ПК-7: способностью идентифицировать товары для выявления и предупреждения их фальсификации.

В результате освоения компетенций студент должен:

Знать:

· Структуру и основных участников рынка  (ПК-2, ПК-7);

· Специфику разработки и реализации методов и механизмов осуществления коммерческой деятельности (ПК-2, ПК-7);

· Основные этапы планирования коммерческой деятельности (ПК-7).

• типы и основные требования, предъявляемые к структурам управления; квалификационную структуру штатов, содержание труда работников торгового предприятия; квалификационную структуру штатов, содержание труда работников торгового предприятия (ПК-2, ПК-3)

•инструменты изучения рынков товаров и услуг; управление запасами и движением товаров; основы построения, расчета и анализа современной системы показателей эффективности коммерческой деятельности;(ПК-1, ПК-7)
•основные нормативные правовые документы, регламентирующие коммерческую деятельность; сущность и содержание коммерции, источников коммерческой прибыли, купли-продажи товаров и товародвижения, инфраструктуры рынка(ПК-6).

Уметь:

· Продвигать и закупать товары различных ассортиментных групп (ПК-1, ПК-7)

· Эффективно взаимодействовать с поставщиками (ПК-7)

· Находить способы оптимизации расходов на управление ассортиментным профилем (ПК-2);

• анализировать, прогнозировать, экономически оценивать факторы внешней среды; выбирать эффективную организационно-правовую форму с учетом фактором внешней среды (ПК-6); 

· работать с нормативно-правовой документацией, регламентирующей коммерческую деятельность;  анализировать исходную информацию, необходимую  для расчета социально-экономических показателей (ПК-2);
•анализировать обеспеченность организации материальными ресурсами и определять уровень их использования; применять модели управления запасами, планировать потребность организации в запасах; применять  управленческое воздействие на многочисленные процессы и операции, происходящие в коммерческой деятельности предприятия (ПК-2)
Владеть:

• информацией об организационно-правовых формах предприятий  и законодательных требованиях к процессам организации деятельности предприятия (ПК-3);

· методами и принципами проектирования организационных структур управления; методами оценки эффективности управленческих решений (ПК-3, ПК-6).

•методикой анализа и расчета социально-экономических показателей, характеризующих эффективность коммерческой деятельности предприятия
•современными методами сбора, обработки и анализа экономических и социальных данных; навыками деловых коммуникаций; методами обоснования управленческих  решений (ПК-7);
способен выбирать эффективную организационно-правовую форму и организационную структуру управления с учетом факторов внешней среды и предпочтений учредителей (ПК-2, ПК-7)

Способен обеспечить эффективную коммерческую деятельность предприятия (ПК-3)

Способен принимать нестандартные решения по выявлению высокорентабельных сфер купли-продажи товаров и услуг (ПК-6)

1.4. Структура и содержание дисциплины

Общая трудоемкость дисциплины составляет  468 часа,  13 зачетные единицы

	№ сем
	Число недель в семестре
	Количество часов по плану
	Количество часов в неделю
	Самост. работа

	
	
	Лекц 
	Практ. 
	Лаб. работы
	Сам
	Всего 
	Лекц
	Практ. 
	Лабор.

работа
	Всего 
	В неделю

	5
	17
	18
	28
	0
	62
	
	 1,87
	1,75
	0
	62
	3,63

	6
	17
	18
	28
	
	98
	
	
	
	
	98
	

	7
	17
	18
	28
	
	26
	
	
	
	
	26
	

	8
	11
	18
	28
	
	71
	
	
	
	
	71
	

	Итого:
	72
	112
	0
	257
	468
	 1,87
	1,75
	0
	257
	3,63


1.5 Содержание дисциплины, распределение фонда времени по темам и видам занятий

	Раздел дисциплины
	Семестр 
	Неделя семестра
	Виды учебной работы, включая самостоятельную работу студентов и трудоемкость (в часах)
	Формы текущего контроля успеваемости (по неделям семестра)

	
	
	
	Лекции 
	Практ. занятия 
	Лабор. занятия
	Самост. работа
	

	Тема  1 Организационно-правовые формы функционирования предприятий по отраслям и сферам применения


	5
	1-6
	6
	9
	0
	25
	Опрос, выступление с докладом  

	Тема 2 Организация коммерческих служб и управление коммерческой деятельностью предприятий


	5
	7-11
	6
	9
	0
	25
	Опрос, выступление с докладом,  тестирование

	Тема 3 Информационное обеспечение коммерческой деятельности


	5
	12-17
	6
	10
	0
	26
	Опрос, решение задач, тестирование

	Тема 4 Планирование снабжения, сбыта и организация коммерческой деятельности в предприятиях (по отраслям)


	6
	1-8
	6
	9
	0
	26
	Опрос, решение задач, тестирование

	Тема 5 Особенности организации и управления коммерческой деятельностью предприятий оптовой, розничной торговли, торгово-посреднических структур


	6
	9-10
	6
	9
	0
	25
	Опрос, решение задач, тестирование

	Тема 6 Особенности формирования ассортимента, организации закупок, поставок, товародвижения и продажи (сбыта) товаров, сервисного обслуживания в предприятиях по отраслям народного хозяйства и сферам коммерческой деятельности


	6
	11-17
	6


	10
	0
	25
	Опрос, решение задач, тестирование

	Тема 7 Модели построения и ведения коммерческой деятельности предприятий


	7
	1-9
	9
	14
	
	24
	Опрос, выступление с докладом  

	Тема 8 Коммерческие инновации


	7
	10-17
	9
	14
	
	25
	Опрос, выступление с докладом,  тестирование

	Тема 9 Анализ и стратегическое планирование коммерческой деятельности предприятия


	8
	1-7
	9
	14
	
	25
	Опрос, решение задач, тестирование

	Тема 10 Организация коммерческой деятельности в инфраструктуре рынка (недвижимость, банки, страховые и лизинговые компании, инжиниринг, «ноу-хау» и др.) .


	8
	8-11
	9
	14
	
	25
	Опрос, решение задач, тестирование

	итого
	
	
	72
	112
	
	257
	


5. Образовательные технологии

	Показатель 
	Требования ФГОС, %
	Фактически, %

	1. Удельный вес активных и интерактивных форм проведения занятий (компьютерных симуляций, деловых и ролевых игр, разбор конкретных ситуаций, психологические и иные тренинги), %
	Не менее 20
	35


6 Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины и учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов

В течение изучения дисциплины проводятся проверка и уточнение усвоенных ранее знаний (с помощью контрольных вопросов), обсуждение наиболее значимых для дисциплины проблем, решение тестов.  В рамках практических занятий осуществляется решение деловых коммерческих ситуаций, проводятся деловые ситуационные игры, круглые столы, по материалам выбранной проблематики, деловые игры.  Итоговый контроль проводится в форме экзамена по итогам 8 семестра. 

Вопросы к экзамену по дисциплине.

1.Формы коммерческих организаций

2.Организационно-правовые формы  объединений предприятий

3.Организационные структуры управления коммерческой деятельностью предприятий

4.Место и роль коммерческой службы в структуре предприятия

5.Оценка эффективности управления коммерческой деятельностью предприятия

6.Сущность, содержание и виды коммерческой информации

7.Технология подготовки и оформления коммерческой документации

8.Анализ информационного обеспечения коммерческой деятельности предприятия

9.Организация коммерческой деятельности по снабжению на промышленном предприятии

10.Организация коммерческой деятельности по сбыту на промышленном предприятии

11.Организация коммерческой деятельности на  предприятиях сельского хозяйства

12.Стимулирование сбыта продукции коммерческих предприятий
13.Организация и управление коммерческой деятельностью предприятий оптовой торговли

14.Организация и управление коммерческой деятельностью предприятий розничной торговли

15.Организация и управление коммерческой деятельностью торгово-посреднических структур

16.Ассортимент товаров: понятие, свойства, порядок формирования

17.Особенности формирования ассортимента, организации закупок, поставок, товародвижения и продажи (сбыта) товаров, сервисного обслуживания на   предприятиях оптовой торговли

18.Особенности формирования ассортимента, организации закупок, поставок, товародвижения и продажи (сбыта) товаров, сервисного обслуживания на предприятиях розничной торговли

19.Имитационное моделирование организации коммерческой деятельности на предприятии 

20Моделирование экономических процессов: цель, этапы, методы, виды моделей

21.Бизнес-моделирование: сущность, уровни, особенности
22.Содержание и сущность инновационной деятельности. Принципы и функции управления инновациями

23.Объективные предпосылки инновационной деятельности коммерческих предприятий

24.Основные направления коммерческих инноваций

25.Система показателей анализа коммерческой деятельности предприятия

26.Сущность, цели, функции стратегического планирования коммерческой деятельности предприятий

27.Планирование развития потенциала предприятия и прогнозирование производства конкурентоспособной продукции 

28.Организация коммерческой деятельности в сфере недвижимости

29.Организация коммерческой деятельности банков

30.Организация коммерческой деятельности страховых и лизинговых компаний

31.Организация коммерческой деятельности инжиниринговых компаний

32.Организация коммерческой деятельности, связанной с торговлей продуктами интеллектуальной деятельности

33.Организация коммерческой деятельности международных товарных аукционов

2.  КОНСПЕКТ ЛЕКЦИЙ И ПРАКТИЧЕСКИЕ ЗАНЯТИЯ
Тема  1 Организационно-правовые формы функционирования предприятий по отраслям и сферам применения

Цель занятия: изучение форм коммерческих организаций; рассмотрение характеристики организационно-правовых форм  объединений предприятий; изучение нормативно-правовой базы, регламентирующей организационно-правовые формы функционирования коммерческих организаций
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Вопросы для изучения:

1 Формы коммерческих организаций

2.Организационно-правовые формы  объединений предприятий

                            Методические указания

Фирмы являются главными субъектами рыночных отношений. Они осуществляют производство и реализацию товаров, оказывают самые разнообразные услуги. По сферам предпринимательской деятельности фирмы могут быть промышленными, сельскохозяйственными, транспортными, строительными, рекламными, юридическими и т. д. При проведении микроэкономического анализа, несмотря на большое разнообразие фирм, действующих в разных отраслях и сферах экономики, обычно выделяют три основных их типа: единоличные владения, партнерства и корпорации. Здесь главный критерий— размеры предпринимательской деятельности. Если речь идет о малом и среднем бизнесе, то чаще всего это единоличные владения и партнерства. Крупный же бизнес будет представлен корпорациями.

В настоящее время в развитых странах наиболее распространены единоличные владения. Такие фирмы принадлежат обычно одному лицу (или семье), владелец отвечает по своим обязательствам всем своим имуществом, включая личное. Эта форма организации предпринимательской деятельности имеет свои достоинства и недостатки. Единоличные владения отличаются относительной простотой организации и являются самым дешевым способом организации предпринимательской деятельности — небольшие магазины, предприятия сферы услуг, фермерские хозяйства. В такой фирме владелец сочетает функции собственника, управляющего и работника, что делает бизнес простым, гибким и легко контролируемым, исключает возникновение и столкновение внутрифирменных интересов. Успех бизнеса полностью зависит от личных качеств и предпринимательских способностей владельца. Вместе с тем данный тип фирмы имеет ряд недостатков. Финансовые ресурсы единоличных фирм обычно ограничены капиталом одного владельца, что служит серьезным препятствием на пути расширения и развития бизнеса. В ситуации негативного изменения рыночной конъюнктуры ограниченность финансовых ресурсов зачастую является причиной банкротства единоличных фирм. Финансовые учреждения неохотно идут на предоставление кредитов небольшим предприятиям, учитывая большую вероятность их банкротства. И еще один недостаток подобной формы ведения бизнеса — неограниченная ответственность по своим обязательствам.

Партнерство возникает в случае объединения ресурсов и предпринимательских способностей двух и более лиц. Поскольку здесь объединяются ресурсы нескольких лиц — владельцев фирмы, то каждый из них имеет право на соответствующую часть общей прибыли и обязанность принятия на себя определенной доли ответственности по убыткам в случае их возникновения. Общая же ответственность партнеров по обязательствам является неограниченной. Партнерство не исключает разделения функций между партнерами — допустим, управление фирмой может быть поручено одному из них. Достоинства данной формы организации бизнеса следующие. Во-первых, у партнерств большая финансовая база, чем у единоличных владений. Во-вторых, относительная простота организации. В-третьих, возможность специализации между владельцами фирмами, что предполагает разделение хозяйственных функций между ними и позволяет повысить эффективность деятельности партнерства. В отличие от единоличного владения, партнерства могут быть достаточно крупными фирмами. Теперь о недостатках. Партнерства, так же как и единоличные владения, могут столкнуться с дефицитом финансовых ресурсов и сложностями в получении кредита. Кроме того, у партнерства может возникнуть проблема, не свойственная единоличным владениям, — возникновение конфликта интересов среди владельцев. Вероятность внутрифирменных конфликтов достаточно велика в случае, если функции управления осуществляются не всеми партнерами, тогда как ответственность, в том числе и своим личным имуществом, несут все участники партнерства. И еще один негативный момент — непредсказуемость существования партнерства во времени, так как выход одного или нескольких партнеров из бизнеса обычно ведет к распаду фирмы. Дело в том, что партнерские соглашения носят жесткий характер. Если ситуация меняется в связи с выходом одного из партнеров или, наоборот, появлением нового совладельца, то соглашение составляется заново. С другой стороны, в случае банкротства одного из партнеров, ответственность по обязательствам фирмы переносится на имущество остальных.

Несмотря на недостатки, единоличные владения и партнерства являются доминирующим типом фирм в развитых странах. Эти фирмы обычно небольшие по размерам и в силу этого обстоятельства обладают некоторыми чисто технологическими преимуществами — гибкостью и возможностью ускоренной переналадки производства, быстрой реакцией на изменение конъюнктуры рынка, возможностью организации такой фирмы практически в любой отрасли при минимальном первоначальном капитале.

Корпорация — форма организации бизнеса, базирующаяся на ограниченной ответственности. Владельцы такой фирмы получают доход и несут ответственность по обязательствам корпорации только в пределах вложенных средств и пропорционально их размеру. Ответственность, таким образом, не распространяется на личное имущество владельцев корпораций. Собственность корпорации разделена на части между владельцами в виде акций и паев. После своего учреждения корпорация может распростра­нять ценные бумаги в основном в форме акций и облигаций — это является источником привлечения средств для финансирования деятельности такой фирмы. Корпорация как форма организации предпринимательской деятельности также имеет свои достоинства и недостатки. Среди достоинств следует отметить, во-первых, практически неограниченные финансовые возможности за счет привлечения средств на основе выпуска акций и облигаций. Во-вторых, ограниченная ответственность владельцев корпорации в пределах взноса в уставной капитал фирмы. В-третьих, корпорации — это обычно значительные по объему производства, обеспечивающие ощутимую экономию за счет серийного выпуска продукции. В-четвертых, существенные масштабы деятельности обеспечивают корпорации углубление как производственной, так и управленческой специализации, что повышает эффективность функционирования фирмы. В-пятых, корпорации существуют как юридическое лицо независимо от воли своих учредителей, т. е. изменение количества собственников такой фирмы не приводит к прекращению ее существования.

Недостатки корпорации можно свести к следующим. Во-первых, это значительные сложности при организации и создании. Во-вторых, как правило, для корпораций характерно разделение функций собственности и управления, т. е. владельцы фирмы (акционеры) обычно не управляют компанией, а привлекают для этих целей наемных менеджеров (специалистов-управленцев). У последних могут быть свои цели, не совпадающие с интересами акционеров. Это может породить злоупотребления со стороны менеджеров. В-третьих, в крупных корпорациях не исключено подавление интересов мелких акционеров и подчинение деятельности фирмы интересам крупных владельцев корпорации. В-четвертых, в случае организации бизнеса в форме корпорации не исключается опасность двойного налогообложения доходов фирмы — налогообложения прибыли корпорации плюс налогообложения доходов по акциям (дивидендов), которые выплачиваются из прибыли и представляют собой форму распределения прибыли среди совладельцев фирмы.

Существуют и другие подходы, позволяющие классифицировать фирмы по типам. В зависимости от поведения фирм на рынке и преследуемых ими целей различают предпринимательские фирмы (здесь трактовка понятия «предпринимательская фирма» более узкая; выше фирма рассматривалась как способ организации предпринимательской деятельности), капиталистические, самоуправляющиеся, государственные и директорские.

Итак, предпринимательская фирма обычно небольшая по размерам. Это фирма, организованная и принадлежащая обычно одному лицу. Для предпринимательской фирмы характерно объединений функций собственности и управления. Главная цель деятельности таких фирм — стремление к максимизации прибыли. Если искать соответствия между рассматриваемым подходом к типизации фирм и приведенным выше, то можно однозначно отнести единоличные владения к данному типу фирм и с некоторыми оговорками сюда можно причислить и партнерства. Капиталистические фирмы обычно представляют собой крупные хозяйствующие субъекты, отличаются множественностью целей — это, возможно, не только стремление к максимизации прибыли, но и стремление к увеличению доли рынка, укрепление рыночной власти и т. п. Эти фирмы имеют сложную организационную структуру и принадлежат нескольким владельцам. Капиталистические фирмы обычно существуют в форме корпораций, им свойственно разделение функций собственности и управления. Самоуправляющаяся фирма принадлежит коллективу работников. Такие фирмы мало изучены. Считается, что целью деятельности таких фирм является стремление к максимизации дохода, получаемого работниками, а также обеспечение занятости. Государственная фирма - Некоммерческая, действующая вне рыночных условий, фирма, принадлежащая государству, в которой основные решения принимаются государством или его органами. От предпринимательских предприятий ее отличает лишь то, что здесь речь идет не о частной, а о государственной собственности, но функционирование государственной фирмы полностью определяется рыночными условиями. Деятельность государственных фирм обычно нацелена не на максимизацию прибыли, а на максимизацию общественной выгоды. Директорская фирма — такой тип фирм, для которых характерна размытость прав собственности. Основные решения в таких фирмах принимают управляющие, а деятельность самок директорской фирмы ориентирована на максимизацию выгод, получаемых управляющими. Считается, что такой тип фирм получил широкое распространение в нашей стране в результате ваучерной приватизации, породившей некоторую неопределенность с правами собственности. Поведение таких фирм сводится к борьбе за выживание и стремлению директората к максимизации собственной выгоды.

Один из важнейших показателей результатов деятельности фирмы — выручка от реализации производимой продукции. Целью фирмы может быть максимизация выручки. Многие фирмы в качестве основной цели деятельности ставят перед собой обеспечение экономического роста на предприятии, проявляющегося в наращивании объемов производства, росте выручки, позитивной динамике основных результирующих показателей, а главное, в увеличении доли рынка. Экономический рост на предприятии — индикатор успешности бизнеса, база для достижения более долгосрочных целей. Фундаментальным мотивом деятельности многих фирм является выживание в долгосрочном периоде. Это особенно актуально для фирм, функционирующих в конкурентной рыночной среде или близкой к ней. Выживание в долгосрочной перспективе предполагает постановку ряда промежуточных целей: внедрение и совершенствование технологий, повышение качества продукции, инновационная деятельность, диверсификация производства. В случае когда фирма представляет собой сложную иерархическую структуру корпорационного типа, целью ее деятельности может стать стремление к удовлетворенности, связанное с необходимостью поиска компромисса интересов сторон.

В качестве же основной цели экономической деятельности фирм многие экономисты выделяют стремление к максимизации прибыли, поскольку это основной мотив осуществления предпринимательской деятельности. Даже при наличии альтернативных целей любая фирма будет нацелена на получение удовлетворяющего ее уровня прибыли. И этот мотив деятельности будет присутствовать всегда. Без этого невозможно обеспечить выживаемость фирмы в условиях рыночной конкуренции. И еще один аргумент — прибыль является главным источником вознаграждения предпринимателя, а ее отсутствие можно рассматривать как антистимул к осуществлению хозяйственной деятельности.

      Рекомендуемая литература: 1-11 ,24, 33

Тема 2 Организация коммерческих служб и управление коммерческой деятельностью предприятий

Цель изучения: изучение организационных структур управления коммерческой деятельностью предприятий;  выделение места и роли коммерческой службы в структуре предприятия; оценка эффективности управления коммерческой деятельностью предприятия

Ключевые слова: принципы управления коммерческой деятельностью, методы управления коммерческой деятельностью, функции управления коммерческой деятельностью, организационная структура управления  коммерческой деятельностью предприятий; коммерческая служба; критерии и показатели эффективности управления коммерческой деятельностью

Вопросы для изучения:

1. Организационные структуры управления коммерческой деятельностью предприятий

2.  Место и роль коммерческой службы в структуре предприятия

3.Оценка эффективности управления коммерческой деятельностью предприятия

                              Управление коммерческой деятельностью ставит своей непосредственной задачей внести определенную упорядоченность в коммерческие и торговые процессы, организовать совместные действия работников, участвующих в этих процессах, достичь согласованности и координации действий. 

Процесс управления коммерческой деятельностью предприятия базируется на рыночных принципах и методах управления.

К основополагающим принципам управления коммерческой деятельностью предприятия относятся:

- Согласованность в действиях между подразделениями. 

- Соответствие прав и обязанностей между исполнителями и руководителями на всех уровнях иерархии.

- Обеспечение адаптивности структуры управления. 

- Обеспечение комплексности в управлении. 

- Обеспечение рациональности в структуре управления. 

Методы управления – это способы воздействия на управление коммерческими процессами и  деятельностью предприятия.

В зависимости от характера воздействия на объект управления выделяют три группы методов: административные, экономические и социально-психологические.

Административные методы относятся к методам прямого воздействия. Основой их применения являются властные полномочия. Формами реализации административных методов являются директивы органов управления ( приказы, положения, распоряжения, инструкции). Особое значение данные методы приобретают при решении организационных и координационных вопросов в период создания организации и ее реорганизации. Регламентирование исполнения действий по срокам и содержанию позволяет координировать деятельность персонала, упрощает процедуру его оценки. Применение административных методов эффективно в критических, непредвиденных ситуациях, при решении масштабных задач, требующих координации усилий большого числа людей.

Экономические методы- методы косвенного воздействия. Механизм их действия строится на экономической заинтересованности группы людей или отдельных сотрудников. Экономические методы управления представляют собой совокупность способов управленческого воздействия на экономические интересы персонала, с целью обеспечения единства целей работодателя и работника. Выделяют две разновидности экономических методов- материальное стимулирование и экономическая ответственность. Материальное стимулирование представляет собой воздействие на персонал путем денежных выплат и предоставления иных материальных прав, величина и характер которых способствуют увеличению вклада работника в достижение целей организации. Экономическая ответственность предполагает воздействие на экономические интересы работника с помощью санкций, и относятся к способам отрицательного подкрепления. Одной из форм реализации экономической ответственности является материальная ответственность, представляющая собой обязательство работника возмещать ущерб, причиненный работодателю в случае неправомерных действий при выполнении должностных обязанностей. 

Социально-психологические методы представляют систему способов управления, обусловленных нематериальными потребностями индивида. Механизм их воздействия строится на знании психологических характеристик работника и социальных аспектах его поведения. Социально-психологические методы управления состоят из социальных и психологических методов управления.

К социальным методам относятся методы социального нормирования, социального регулирования, морального стимулирования и т.д. 

К психологическим методам управления относятся методы психологического побуждения, профессионального отбора и обучения, формирования малых групп и т.д.

Перечисленные группы методов тесно взаимосвязаны друг с другом. Их сочетание зависит от конкретных условий функционирования коммерческой организации.

При управлении коммерческой деятельностью выполняются функции процесса управления: планирование, организация, учет и контроль.

Планирование – одна из важнейших функций управления коммерческой деятельности предприятия. Планирование закупок, товарных запасов и продаж связано с динамикой торговых процессов и способствует достижению поставленных целей предприятия. Планы закупок и продаж обычно содержат показатели, которые должны быть достигнуты в результате их выполнения. В планах отражается содержание работ, устанавливается персональная ответственность за их выполнение, определяются сроки и методы контроля эффективности выполнения заданий.

Организация как функция управления коммерческой деятельностью предприятия состоит в упорядочении, согласовании, регламентировании действий исполнителей, участвующих в процессах закупки, продажи и продвижения товаров до потребителей. 

Организация управления коммерческой деятельностью включает в себя следующие взаимосвязанные элементы: 

- цели и задачи;

- виды функций (работ) в коммерческих службах, соответствующие целям и задачам;

- построение организационной структуры, способной реагировать и адаптироваться к изменениям;

- распределение прав, обязанности и ответственности в рамках осуществления коммерческой деятельности;

- создание обратной связи, обеспечивающей эффективность принятия и реализации решений, координации и контроля.

Среди представленных элементов, основополагающим является построение организационной структуры.

Организационная структура управления коммерческой деятельностью предприятия - совокупность взаимосвязанных и взаимозависимых структурных звеньев, выполняющих закрепленные за ними коммерческие действия и операции.

Факторами, учитываемыми при построении организационных структур управления коммерческой деятельностью предприятий являются:

-общая численность управленцев  и торгово-оперативных работников;

-вид коммерческой деятельности; 

-ран​жирование товарных рынков в целях результативного участия;

- объем и номенклатура реализуемой или закупаемой продукции;

- количество фактических и потенциальных поставщиков, потреби​телей; 

- оптимальная форма оптовой торговли и эффек​тивные способы доставки грузов; 

-максимально приемлемые для потребителей нормы отгрузки продукции и товаров;

- виды ока​зываемых и  возможных коммерческих услуг; 

- наличие основных элементов рыночной инфраструктуры, в том числе транспорта, коммуникаций; сервисное и качествен​ное обеспечение клиентов и др.
Учет – одна из функций управления коммерческой деятельностью, представляющая собой документальное оформление поступлений, приемки, реализации товаров и их движения на предприятии. Благодаря учету обеспечивается сохранность материальных ценностей и денежных средств, контроль за торговыми процессами и результатами коммерческой деятельности.

Контроль как функция управления коммерческой деятельностью предполагает активное наблюдение за исполнением управленческих воздействий, проверку соблюдения документов, регламентирующих коммерческую деятельность предприятия. Контроль вместе с учетом информирует управляющую систему о результативности торговых процессов и служит средством корректирующего воздействия со стороны субъекта управления.

Функции управления коммерческой деятельностью предприятия взаимосвязаны с рынком, потребителями, поставщиками, конкурентами и другими элементами внешней среды. Полученные исходные данные из внутренних и внешних источников трансформируются в информацию, на основе которой и осуществляется коммерческая деятельность (рис. 1).
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Рис. 1 Основные источники осуществления коммерческой деятельности предприятия

Во всех коммерческих организациях независимо от их организационно-правового статуса коммерческим службам отводится важная роль. Конечный результат работы всей организации формируется в зоне ответственности именно коммерческой службы. Имея непростую внутреннюю структуру, коммерческая служба взаимодействует не только со службами своего предприятия, но главным образом с внешней средой, клиентами,  посредниками и т.д. 

Организационная структура аппарата предприятия в зависимости от выполняемых функций, объема коммерческой работы и численности сотрудников различна. Как правило, руководство коммерческой организацией осуществляется директором (генеральным директором, управляющим) по принципу единоначалия.

В крупных торговых предприятиях вводится должность коммерческого директора, который выполняет функции по руководству коммерческой деятельностью. 

Формирование организационной структуры коммерческих служб предприятия должно учитывать два аспекта: определение роли и места в структуре предприятия; распределение функций между отдельными работниками. 

Важно при  организации коммерческих служб постоянно следовать основным принципам их построения:

- комплексный подход к управлению;

- согласованность в действиях между подразделениями и отдельными работниками;

- адаптивность к многочисленным рыночным изменениям;

-наличие четко сформулированной цели коммерческой деятельности и ее взаимодействие с главной целью предприятия.

Оценка эффективности управления коммерческой деятельности  должна быть разработана в соответствии с целями предприятия. Основным критерием результативности управления принято считать уровень эффективности работы предприятия и его подразделений. В этом критерии отражаются результаты функционирования, как объекта, так и субъекта управления, экономичности процесса управления. Многогранность коммерческой деятельности предприятия и необходимость оценивать эффективность всех аспектов её совершенствования затрудняют выбор единого показателя такой оценки. Поэтому экономическую эффективность управления целесообразно измерять с помощью системы критериев и показателей, которые используются для оценки функционирования  объекта управления.

Критерий — целевой показатель, по которому можно судить о до​стижении определенного уровня эффективности управления коммерческой деятельностью. Он представ​ляет собой важнейший отличительный признак, позволяющий производить оценку действий, свойств, состояния; характеризу​ет количественные и качественные стороны явлений, их сущ​ность. 
Качественная определенность критерия эффективности управления  раскрывает внутренние (сущностные) связи между понятиями «цель управления», «результат управления» и «затраты на управление». Количественное определение этих связей выражает количественную определенность критерия.

В числе имеющихся методологических подходов к разработке комплекса показателей измерения эффективности систем управ​ления выделяется подход с позиции обобщающей оценки эффек​тивности систем управления на основе комплексных показате​лей, отражающих конечные результаты работы системы. Методологические подходы к определению эффективности уп​равления сводятся к оценке роли управления при повышении эффек​тивности коммерческой деятельности предприятия. Но для этого необходимо приме​нять такие показатели, которые, с одной стороны, отражали бы эффек​тивность коммерческой  деятельности, с другой — были бы следствием эффективности управления. Разнообразие критериев и показателей эффективности обусловлено не только сложностью проблемы, но и раз​личиями функций, выполняемых отдельными критериями и показате​лями в процессе оценки управления.
Показатель — это относительный признак, определяющий явле​ние, фактическое состояние, сложившееся в системе связей, и отража​ющий требования критерия.
Показателями экономической эффективности служат - произво​дительность труда, фондоотдача, рентабельность, окупаемость и др.
Наиболее типичным показателем для определения экономической эффективности мероприятий, направленных на развитие предприятия является начисление годового экономического эффекта, полученного от их реализации, к затратам на эти мероприятия, определяемое по формуле:

 Кэ= Эгод/Зу                                   
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где      Кэ — коэффициент эффективности от внедрения мероприятий на предприятии; 

Эгод — годовой экономический эффект, полученный в результате проведения ме​роприятий, тыс. руб.;
Зу — затраты, связанные с внедрением мероприятий, тыс. руб.; 

Ен — нормативный коэффициент эффективности.
Для ориентировочной оценки эффективности проводимых ме​роприятий по совершенствованию управления и сравнения с эффек​тивностью других мероприятий используется коэффициент общей эф​фективности:
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где ΔЭ — общая экономия, получаемая в результате мероприятий по совершенство​ванию управления, тыс. руб.; 3 — затраты, тыс. руб.
Определить эффективность управления можно через систему по​казателей эффективности управленческого труда по предприятию в це​лом, а также в коммерческой службе. Эффективность управленческого труда по предприятию в целом предполагается оценивать по следующим пока​зателям:
1) экономическая эффективность коллективного управления производством;
2) сравнительная экономическая эффективность как отношение изменения балансовой прибыли к изменению затрат на управление в отчетном периоде по сравнению с базисным;
3) потенциальная экономическая эффективность как отношение фактической величины к максимально возможной в данных условиях.
Эффективность коллективного труда в отдельной коммерческой службе можно оценивать по двум основным показа​телям:
1)  эффективность работы подразделения;
2) степень влияния подразделения на величину суммарного эф​фекта деятельности предприятия.
Определить эффективность управления   коммерческой службой Еу можно по формуле:
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где W — величина получаемого результата, выраженного степенью достижения по​ставленной перед подразделениями цели (W > 0); t — относительная величина затрат на достижение цели.
   Рекомендуемая литература: 1-11,  17,19,33

Тема 3 Информационное обеспечение коммерческой деятельности

Цель изучения: раскрытие сущности, содержания и видов коммерческой информации; изучение технологии подготовки и оформления коммерческой документации; анализ информационного обеспечения коммерческой деятельности предприятия

Ключевые слова: коммерческая информация; требования к коммерческой информации; документ; коммерческая корреспонденция; технические средства обработки информации; запрос; оферта; рекламация; коэффициент использования информации; коэффициент качества выполнения  управленческих функций; коэффициент  оперативности работы аппарата коммерческой службы; коэффициент оборачиваемости информационных материалов; коэффициент  активного использования информации

Вопросы для изучения:

1.Сущность, содержание и виды коммерческой информации

2.Технология подготовки и оформления коммерческой документации

3.Анализ информационного обеспечения коммерческой деятельности предприятия

                            Успешное осуществление коммерческой деятельности невоз​можно без постоянного анализа и учета торговыми предприяти​ями информации, характеризующей ситуацию на рынке товаров и услуг. Ее принято называть коммерческой информацией. 

В современных условиях рыночных отношений успеш​но работать могут только те предприятия, руководство и спе​циалисты которых располагают полной, достоверной и своевременной информацией. Коммерческая информация позволяет торговым предприятиям проводить анализ своей деятельности, планировать и осуществлять контроль за ее результатами.

Коммерческая информация — это сведения о сложив​шейся ситуации на рынке различных товаров и услуг.

К коммерческой информации предъявляются следующие требования: 

достоверность — информация должна быть аргументированной и полной при ее получении и выдаче;

надежность — информация должна постоянно накапливаться в достаточном объеме и обновляться;

оперативность — информация должна быть конкретной и качественной, что​бы обеспечивать своевременное принятие коммерческих решений;

систематичность —  сбор информации должен проводиться непрерывно и системно;

комплексность — информация должна отражать в комплексе деятельность тор​гового предприятия, а также данные о рынке и внешней среде.

В коммерческих организациях создается информационная база, которая учитывает данные, содержащиеся в научных отчетах научно-исследовательских организаций и вузов, в ста​тистических материалах различных ведомств, в дело​вой переписке между промышленными и торговыми предприятиями, в результатах маркетинговых иссле​дований рынка. Под маркетинговыми исследованиями рынка понимается целенаправленное изучение отдель​ных элементов рынка: покупателей, поставщиков, кон​курентов, товаров, цены, предложения и системы сбы​та товаров. В процессе маркетингового исследования определяют рыночную проблему, разрабатывают план исследований. Затем организуют сбор данных. Сбор информации производят методами: исследования, на​блюдения, опроса, эксперимента. Проводят анализ со​бранных данных и обобщают результаты в общем отче​те. Отчет используют в маркетинговой, коммерческой деятельности предприятий.

Источники коммерческой информации делятся на внешние и внутренние.

Внешние источники информации:

а) данные государственной статистики;

б)  сведения в средствах массовой информации о со​стоянии рынка;

в)  результаты маркетинговых исследований рынка конкретных товаров и услуг;

г) результаты специальных обследований.

В последнее время все большее распространение по​лучает покупка информации у различных фирм, кото​рые занимаются «производством и продажей чистой ин​формации». Создано Международное бюро информации и телекоммуникации (МБИТ). Оно специализируется на создании информационных ресурсов России. В МБИТе создана база данных экспортеров и импортеров России.

Внутренние источники информации: 

а) статистическая отчетность предприятия. Это дан​ные по размещению торговой сети, труду и заработной плате, по выполнению плана товарооборота и остатках товаров. Например, «Отчет о поступлении, продаже и остатках товаров» за квартал — форма № 3-торг;

б) данные оперативного учета результатов коммер​ческой деятельности. Например, учет движения това​ров и тары в магазине, учет товарных операций, учет движения денежных средств. Так же информация о ходе реализации товаров, информация о товарных, запасах, сведения о ходе закупок, данные о выполнении догово​ров поставки, договоров купли-продажи и др.;

в) бухгалтерская отчетность. К ней относится сово​купность сведений о результатах и условиях работы тор​гового предприятия. Это данные о реализации товаров, издержках обращения, состоянии хозяйственных средств, о прибылях и убытках, о платежах в бюджет и пр.

Используя внешнюю и внутреннюю информацию, предприятие выявляет тенденции развития товарооборота, особенности спроса населения на различные товары. Очень важной является также информация о численно​сти и составе населения, составе семей, доходах и т. д.

Различают следующие виды коммерческой информации:
— информация о покупателях и мотивах покупок;

— информация о конъюнктуре рынка;

— информация о конкурентной среде;

—информация о потенциальных возможностях тор​гового предприятия, его конкурентоспособности.

Информация о покупателях и мотивах покупок является основой для принятия коммерческих решений. Анализ этой ин​формации позволяет принять решения, снижающие риск выпус​ка или закупки неходовых товаров, а также решения, обеспечива​ющие увеличение объемов реализации товаров, укрепление фи​нансовой устойчивости предприятия. Такой информацией может быть: численность обслуживаемого населения, его состав, уро​вень доходов; национальные и другие традиции и обычаи; типы покупателей и т.,д. Используя эту информацию, коммерческие структуры могут проводить более целенаправленную работу с покупателями, создавая тем самым условия для увеличения объ​емов продаж товаров и улучшения экономических показателей своей деятельности.

Информация о конъюнктуре рынка дает возможность ком​мерческим службам исследовать спрос и предложение на рынке и его сегментах, емкость и характер рынка, уровень цен, усло​вия рыночной конкуренции и другие аспекты с целью принятия необходимых коммерческих решений.

Информацией о спросе населения являются сведения, харак​теризующие объем, структуру, закономерности и тенденции его развития. Сюда же относится информация о причинах измене​ния спроса, особенностях его формирования и развития. Все это является базой для обоснования потребности в товарах, как по общему объему; так и в ассортиментном разрезе. Определить товарное предложение можно с помощью инфор​мации об объемах, структуре и динамике производства, о товар​ных запасах, о товарах-новинках и т. д.

Изучая информацию о спросе и предложении, коммерческие службы должны иметь в виду, что несоответствие между ними вызывает нарушение нормальных условий реализации товаров. При превышении спроса над предложением возникает неудовле​творенный спрос, при чрезмерном превышении предложения над спросом накапливаются излишние товарные запасы, что приво​дит к увеличению издержек, связанных с их хранением и реали​зацией.

Среди другой информации о конъюнктуре рынка важное зна​чение имеет информация о географическом положении и место​расположении рынка, его границах и региональных различиях, емкости и степени открытости, степени насыщенности товарами и уровне цен и др.

Информация о конкурентной среде позволяет коммерческим структурам объективно оценить их реальное положение на рын​ке, так как в условиях рыночной экономики, высокой насыщен​ности рынка товарами конкуренция создает предпосылки для приведения рыночных цен в соответствие с действительной сто​имостью и качеством товаров. Поэтому, изучая конкурентов-поставщиков товаров, следует выявить их позицию на рынке, изучить характеристику предлагаемых ими товаров, их финан​совое положение, надежность и гарантии при выполнении до​говорных обязательств и другую информацию. Не менее тща​тельным должно быть изучение конкурентов-покупателей това​ров, при котором следует выделить их сильные и слабые стороны и объективно оценить позицию своего предприятия на рын​ке.

Информация о потенциальных возможностях торгового предприятия и его конкурентоспособности необходима для оценки сильных и слабых сторон его деятельности с тем, что​бы можно было правильно определить направления развития предприятия, обеспечивающие его устойчивое экономическое по​ложение. С этой целью анализируются показатели, характеризу​ющие экономический потенциал и хозяйственную деятельность предприятия.

При оценке конкурентоспособности предприятия учитывают использование передовой технологии и новой техники, наличие конкурентоспособного товара и услуг, финансовую устойчивость и имидж предприятия. Все это позволяет определить потенциальные возможности предприятия и выработать мероприятия по укреплению его конкурентных позиций на рынке.

На основе анализа коммерческой информации торговые предприятия принимают коммерческие решения, то есть управлен​ческие решения, связанные с куплей-продажей товаров.

      Рекомендуемая литература: 1-11, 21,29,33

Тема 4 Планирование снабжения, сбыта и организация коммерческой деятельности в предприятиях ( по отраслям)

Цель изучения: изучение организации снабженческих и сбытовых процессов и операций на предприятиях различных сфер экономики.

Ключевые слова: материально-техническое снабжение; служба снабжения; алгоритм процесса снабжения; виды заказов на закупку; разработка плана снабжения; этапы осуществления коммерческой деятельности по сбыту; формы и методы сбыта; канал сбыта и его структура; планирование сбыта; базовые конкурентные стратегии сбыта; особенности сельскохозяйственного производства; факторы, определяющие спрос на сельскохозяйственную продукцию; сбытовая политика сельскохозяйственных предприятий; факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования сбыта

Вопросы для изучения:

1. Организация коммерческой деятельности по снабжению на промышленном предприятии

2.Организация коммерческой деятельности по сбыту на промышленном предприятии

3.Организация коммерческой деятельности на  предприятиях сельского хозяйства

4.Стимулирование сбыта продукции коммерческих предприятий
                                 Роль материально-технического снабжения  заключается  в приобретении материальных ресурсов нужного качества, в необходимом количестве, у надежного поставщика и по приемлемой цене. Миссию своевременного, ритмичного, качественного и бесперебойного обеспечения производственного процесса материалами, комплектующими изделиями, оборудованием и другими видами ресурсов в целях завоевания прочного положения промышленного предприятия на рынке выполняет служба снабжения[37].

Организация коммерческой деятельности по снабжению включает планирование закупок, выбор поставщиков, управление работой с поставщиками и т.д.

Необходимость в планировании закупок доказывают  итоговые результаты, которыми являются производственные заказы и заказы на закупку, полученные в соответствии с той потребностью предприятия в номенклатурных позициях, которая вытекает из спроса на продукты предприятия и выбранной этим предприятием стратегии удовлетворения этого спроса.

Роль снабжения зависит от тех стратегических целей, которые ставит перед собой предприятие. Выделяют несколько основных стратегий, при выборе одной из которых для продукции предприятия смещаются акценты в понимании роли и места отдела снабжения.

Одна из стратегий - «стратегия лидера по издержкам» подразумевает увеличение конкурентоспособности благодаря низким издержкам на производство и реализацию продукции, а значит, возможности устанавливать более низкую цену и получать высокую прибыль главным образом за счет высокой оборачиваемости. Задача отдела снабжения заключается в  минимизации материальных затрат при соблюдении необходимого качества материалов и сроков выполнения заказов.

Вторая стратегия - «стратегия дифференцирования» предполагает позиционирование продукции предприятия «отдельно» от продукции конкурентов по свойствам продукта (качество, функциональность, уровень обслуживания, ассортимент, возможность адаптации к требованиям клиента), отличающим продукцию предприятия с лучшей стороны. Задачи снабжения заключаются в  работе с поставщиками для поддержки инноваций; исследовании рынка новых материалов  и технологий; своевременном обеспечении предприятия результатами этих инноваций.

Третьей стратегией является «стратегия концентрации», ориентированная на концентрацию усилий предприятия на обслуживание определенной группы потребителей с адаптацией продукции под их потребности. Задачи снабжения заключаются в  работе с поставщиками для обеспечения предприятия материалами и компонентами, отвечающими специальным требованиям по свойствам; в тесном контакте со сбытовыми и конструкторскими подразделениями для поддержки их усилий в плане соответствия продукции определенным специфическим ожиданиям клиента. 

Все приобретаемые при помощи отдела снабжения объекты можно разделить на три основные группы, каждая из которых имеет свои особенности:

1. Оборудование и специальные услуги. При приобретении этих объектов отдел снабжения играет вспомогательную роль, данные закупки не носят оперативного характера, каждая из них обычно требует детальной предварительной обработки, для каждой составляется отдельный контракт.

2. Стандартные офисные и вспомогательные производственные поставки и услуги. С помощью отдела снабжения,  логика работы с такими номенклатурными позициями обычно сводится к тому, чтобы найти надежного поставщика, устраивающего по качеству и цене продукции, наладить с ним надежный канал поставок. 

3. Основные материалы, комплектующие изделия и прочие поставки, используемые для производства основной продукции. Эта группа объектов является основной  функцией  отдела снабжения. Определение размеров и сроков выполнения заказов на закупку этих номенклатурных позиций должно быть тесно увязано с планом производства, который, в свою очередь, формируется на основе плана сбыта продукции.

Алгоритм процесса снабжения включает следующую последовательность действий, представленную на рис.4.1.

Составной частью процесса снабжения являются организация коммерческих связей и выбор поставщика.

Выбор поставщика может быть построен как двухступенчатая процедура, с предварительным формированием критериев оценки и выбора поставщиков и ранжирования их по категориям.

Процедура выбора состоит из нескольких этапов:

1. Сбор информации и оценка потенциальных источников поставок на основе стратегических целей управления снабжением, вытекающих из стратегических целей компании в целом.
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Рис. 4.1 Алгоритм процесса снабжения

2. Оценка соответствия потенциальных поставщиков заранее определенным базовым критериям  и формирование по каждой номенклатурной позиции предварительного перечня потенциальных поставщиков.

3. Подробная оценка поставщиков из предварительного перечня путем сбора дополнительной информации об их деятельности и обобщения собранных данных.

4. Формирование списка отобранных для работы поставщиков.

Среди круга потенциальных контрагентов проводится подробная оценка, которая может включать следующие критерии, объединенные в четыре группы.

Стоимостные и внутрипроизводственные показатели:

· финансовая стабильность;

· наличие активно проводимой программы управления затратами на этапе конструкторско-технологических разработок;

· прибыль, объем продаж, статистические данные по этим показателям;

· производительность труда;

· прочие.

Показатели поставок:

· длительность цикла поставки;

· местоположение;

· время обработки заказа;

· логистическая система предприятия;

· прочие.

Показатели качества:

· результаты оценки предприятия по стандартам качества;

· политика в области гарантийного обслуживания;

· статистика показателей качества поставщика;

· прочие.

Показатели уровня обслуживания (сервис):

· уровень технической поддержки;

· время отклика на запрос;

· уровень гарантийного и послегарантийного обслуживания;

· возможности развития системы обслуживания;

· прочие.

Необходимо заметить, что от правильного выбора поставщика напрямую зависит вся система снабжения предприятия, а, следовательно, выполнение производственных планов, выполнение заказов в срок и т.д.

Выделяют несколько типов заказов на закупку, которые отличаются друг от друга продолжительностью действия, точностью  регламентирования поставок и некоторыми другими признаками.
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Рис.4.2 Виды заказов на закупку

Простой заказ на закупку представляет собой заказ одной или нескольких номенклатурных позиций. Вторым типом заказа является долгосрочный контракт, который содержит ту же самую основную информацию, что и простой заказ, однако не содержит сведений о сроках и объеме поставок. Отгрузка поставщиком производится в рамках долгосрочного контракта по запросу покупателя, содержащему сведения об объемах и сроках. Существование данного типа заказа позволяет снизить издержки снабжения; применяется он в основном для недорогих, регулярно потребляемых изделий.

Третьим типом заказа является график поставок – долгосрочный контракт, для которого указаны точные даты и объемы поставок в течение длительного периода времени. В этом случае должна быть известна календарная потребность предприятия-покупателя в конкретных номенклатурных позициях, т.е. в какой день (час), какое количество, какой номенклатурной позиции покупатель желает получить от поставщика. Графики поставок требуют соблюдения дисциплины поставок, позволяют свести к минимуму складские запасы и, как следствие, понизить издержки производства и реализации продукции. 

Четвертым  типом заказов являются системные контракты – модификация долгосрочных контрактов. Клиент может просто заказывать поставку по телефону на основании каталога поставщика. Алгоритм подтверждения заявок представлен на схеме (рис.4.3).

Таким образом, управление работой с поставщиками может быть представлено в виде следующих шагов:

1. Формирование стратегии управления поставками, поддерживающими общую бизнес-стратегию предприятия. 

2. Определение, оценка и выбор наилучших поставщиков.

3. Мониторинг деятельности поставщиков.

Наиболее важными из применяемых при управлении работой с поставщиками методов являются:

· рейтинг поставщиков;

· сертификация поставщиков;

партнерство с поставщиками.
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Целью построения рейтинга поставщиков является определение категории поставщика, что будет в дальнейшем влиять на интенсивность закупок у него. Критериями рейтинга могут быть:

· статистика качества поставляемых материалов и компонентов, причем для «несертифицированных» материалов поставщиков проводится регулярный входной контроль качества, а для «сертифицированных» материалов проводится периодический входной контроль качества, вплоть до отказа от контроля для отдельных поставщиков;

· выполнение сроков поставки;

· выполнение соглашений по срокам поставки;

· уровень обслуживания.

Этапы процесса сертификации представлены в табл.4.1.

Основными функциями, присущими коммерческим службам при проведении сертификации поставщиков, являются:

Маркетинг:

· оценка ожиданий потребителей;

· определение потребностей клиентов;

· предоставление прогнозов продаж;

· обеспечение характеристиками новых продуктов;

· идентификация проблем в области сервиса и обслуживания;

· помощь в разработке моделей «цена качества» и систем контроля.

Таблица 4.1

Процесс сертификации поставщиков

	ЦЕЛИ
	ЭТАПЫ

	1. Формирование наилучшей базы поставщиков

2. Обеспечение минимально возможных размеров партий материалов

3. Достижение наименьших общих материальных затрат

4. Улучшение качества продукции

5. Развитие стратегического партнерства с поставщиками
	1. Стратегический анализ и предварительный выбор

2. Оценка возможностей поставщиков

3. Выбор логистической системы поставок

4. Разработка системы контроля качества поставляемых номенклатурных позиций

4.1.  Сертификация поставляемых продуктов, когда поставщик попадает в категорию «сертифицированных»

5. Организация партнерства


Контроль качества:

· поддержка статистических данных;

· формирование требований к отчетности;

· формирование системы рейтингов;

· помощь в установке спецификаций;

· контроль качества продукции поставщиков.

Получение поставок:

· помощь в разработке информационной системы;

· ведение данных о поставках;

· формирование процедур манипулирования материалами;

· помощь в разработке сертифицированных и несертифицированных процедур манипулирования материалами.

Необходимо заметить, что выполнение данных функций невозможно без осуществления функций, присущих другим подразделениям предприятия.

Производство выполняет обеспечение рекомендациями по упаковке продукции и размерам партий; обеспечение сборочными сертификациями; обеспечение информацией о не соответствующих производственным стандартам материалах; мониторинг в управлении процессами.

Снабжение выполняет следующие функции: лидерство в процессе сертификации поставщиков, беря на себя координирующие функции; согласование планов и целей с поставщиками.

Бухгалтерия осуществляет помощь в определении и оценке компонентов валовых издержек и разработку условий платежей поставщикам.

Служба управления с персоналом обеспечивает помощь в управлении изменениями, переопределение должностных обязанностей и инструкций, помощь в проведении обучения.

Средством оценки деятельности в сфере управления поставками может служить отчет о работе поставщиков, содержащий сведения о:

· своевременных поставках (в соответствии с графиком): 
дата выполнения = текущая дата ± установленный допуск;

· запоздалых поставках;

· поставках с опережением графика.

Часто отчет о работе поставщиков содержит и сведения о качестве поставляемых материалов и компонентов согласно установленным показателям качества.

При разработке плана материально-технического снабжения устанавливаются потребность предприятия в материальных ресурсах, источники и размеры покрытия этой потребности, а также объем завоза материальных ресурсов. Общая потребность предприятия в материальных ресурсах слагается из потребности:

1) на выполнение производственной программы Мп;

2) на ремонт оборудования, транспортных средств, зданий и сооружений Мр;

3) на обеспечение технического развития предприятия Мт;

4) на образование переходящих запасов Мз.

Источниками покрытия потребности в материальных ресурсах являются:
1) остаток материальных  ресурсов на складах предприятия на начало планового  периода Ио;
2) мобилизация внутренних ресурсов предприятия (регенерация масел,  восстановление инструмента и пр.)  Им;
3) получение материальных ресурсов в порядке централизованного   снабжения Иц (поставки корпоративного поставщика);
4) получение материальных ресурсов в порядке децентрализованного снабжения Ид (ресурсы местного сырья);

5) самозаготовка (или собственное производство) материалов Ис.
Для сопоставления общей потребности в данном виде материальных ресурсов с источниками ее покрытия составляется баланс материально-технического снабжения, который означает равенство общей потребности в материальных ресурсах и источниках ее покрытия:
Мп + Мр + Мт + М3=И0 + Им + Иц + Ид + Ис.
(4.1)
Балансы составляют по каждому виду материальных ресурсов, и они должны способствовать их рациональному использованию. На основе этих балансов составляют сводный баланс материально-технического снабжения предприятия.
Обычно балансы представляют таблицы, имеющие две части: в левой части показывается потребность в материальных ресурсах (в материальном и денежном выражениях) в планируемом периоде, в правой – источники ее покрытия.
Потребность в материальных ресурсах определяется в следующем порядке.

Потребность предприятия в материальных ресурсах на производство, расход которых зависит от объема изготовляемой продукции (выполняемых работ), рассчитывают путем умножения установленной расходной нормы на запланированный объем продукции (работ) в соответствующих единицах измерения.

Потребность в материальных ресурсах, расход которых не находится в прямой зависимости от производственной программы или не поддается нормированию, можно рассчитать по формуле
                                          M = Pkпkс,
(4.2)
где  М – потребность данного материала в плановом периоде; 

Р – фактический расход этого же материала в предшествующем периоде;
kn – коэффициент изменения (увеличения или уменьшения) производственной программы в плановом периоде по сравнению с предшествующим периодом;
kс – коэффициент, учитывающий задание по снижению расхода материалов в плановом периоде.
Однако этот способ не учитывает изменения технологического процесса, а также возможные изменения в номенклатуре производимой продукции. Эти недостатки резко ограничивают его применение.

Потребность в материальных ресурсах для ремонта объектов основных фондов и для обеспечения технического развития предприятия определяют по соответствующим сметам и сметно-финансовым расчетам.
Потребность в инструментах устанавливают соответственно типовым наборам для обслуживания отдельных видов оборудования, машин и механизмов и числу рабочих мест с учетом срока службы инструментов и организации их восстановления.

Потребность в спецодежде и спецобуви определяют умножением ее нормированных комплектов на число работающих, имеющих право на получение спецодежды и спецобуви. При этом учитывается срок носки.

Потребность в материальных ресурсах на образование переходящего запаса может уменьшаться или увеличиваться по сравнению с предыдущим периодом. Если ожидаемый запас материальных ресурсов на начало планового периода окажется недостаточным для обеспечения бесперебойной работы предприятия, то предусматривается его прирост, если же чрезмерным – то соответствующее его уменьшение.

В планах материально-технического снабжения отражается, наряду с потребностью в сырье, материалах, инструментах, также и потребность в оборудовании.
Плановую потребность в оборудовании определяют с учетом запланированного объема производства продукции (работ), прогрессивных норм использования оборудования и данных о физически износившемся и морально устаревшем оборудовании.
Дополнительную потребность по каждому виду оборудования в отдельности Од рассчитывают по формуле
                                    Од =П/В -  Он+Оп + Ор,
(4.3)
где  П – объем продукции (работ), производимой (выполняемых) в плановом периоде с применением данного вида оборудования;
В – планируемая выработка на единицу данного вида оборудования в течение планируемого периода;
Он – общее количество оборудования данного вида, имеющееся в наличии;

Оп – количество оборудования, физически износившегося и морально устаревшего;

Ор – количество оборудования, находящегося в резерве.
После расчета потребности предприятия в материальных ресурсах обосновываются источники ее покрытия. В первую очередь определяется, какая часть потребности в материальных ресурсах может быть покрыта за счет экономного расходования материально-технических средств, самозаготовок (или собственного производства) и децентрализованных поставок. Затем только определяется потребность в материальных ресурсах, получаемых в порядке централизованного снабжения.

Если общую потребность предприятия в материальных ресурсах принять равной Мобщ, то необходимый размер завоза по фондам, выделяемым централизованно Зц, определяется по формуле
                             Зц=Мобщ - (И0+Им+Ид+Ис),
(4.4)
где
                              Мобщ=Мп+Мр+Мт+М3.
(4.5)
Планово-заготовительные цены применяются при планировании материально-технического снабжения, при планировании себестоимости продукции и работ, при составлении бухгалтерских балансов и финансового плана, определении стоимости фактического расхода материалов и т. д.

Элементами плановых заготовительных цен являются отпускные цены поставщиков, стоимость перевозки до склада потребителя всеми видами транспорта (железнодорожным, водным, автомобильным и т.д.), наценки снабженческих и сбытовых организаций и прочие заготовительные расходы (издержки по оплате тары и упаковки, оплата хранения на чужих складах и т. д.). В заготовительные цены не входят: затраты на содержание отдела материально-технического снабжения и складского хозяйства предприятия (они включаются в накладные расходы), а также расходы, связанные с нарушением условий получения материальных средств (штрафы, пени и неустойки).

В заготовительные цены включаются затраты по перевозке материальных ценностей, состоящие из транспортных и погрузочно-разгрузочных расходов. 

Существует две формы материально-технического обеспечения: транзитная и складская. При транзитной форме снабжения предприятия-производители отправляют свою продукцию предприятиям-потребителям непосредственно, без завоза на промежуточные склады сбытовых организаций. При складской форме снабжения продукция от поставщика сначала поступает на специализированные или универсальные склады, а оттуда отправляется потребителям.

 Рекомендуемая литература: 13,14,16,29,31,33,38

Тема 5 Особенности организации и управления коммерческой деятельностью предприятий оптовой, розничной торговли, торгово-посреднических структур

Цель изучения: изучение особенностей организации и управления коммерческой деятельностью на предприятиях розничной и оптовой торговли

Ключевые слова: оптовая торговля; задачи  и виды оптовой торговли; типовое и видовое разнообразие предприятий оптовой торговли; транзитный товарооборот; складской товарооборот; торгово-посредническая деятельность; признаки торговых посредников; формы торгово-посреднических структур; функции товарных бирж, торговых домов, ярмарок и  аукционов; розничная торговля; функции и задачи розничной торговли; виды реализации продукции; задачи розничного предприятия; розничная торговая сеть; организация товароснабжения; торговое обслуживание; торговые услуги

Вопросы для изучения:

1. Организация и управление коммерческой деятельностью предприятий оптовой торговли

2.Организация и управление коммерческой деятельностью предприятий розничной торговли

3.Организация и управление коммерческой деятельностью торгово-посреднических структур

                               В развитии коммерческого дела, связанного с оптовой торговлей продукции, большую роль играют торгово-посреднические звенья. В настоящее время более половины объема товарного обмена на рынке осуществляется через торговых посредников. С зарождени​ем рынка наблюдаются заметная активизация в деятельности по​средников и последовательное наращивание оптовой торговли. В результате расширения торговых услуг ускоряется оборот товаров, по размеру которого можно судить о движении товаров от произво​дителя к потребителю.

Успех торгово-посреднической деятельности зависит от: торго​вого, финансового, транспортно-экспедиторского, страхового, рек​ламного и консалтингового обеспечения. Крупные торговые посред​ники, занятые оптовой торговлей, обычно имеют собственную мате​риально-техническую базу: склады, магазины, демонстрационные залы, службы, связанные с послепродажным сервисным обслужива​нием товаров, транспортные средства.

Торговые посредники действуют согласно договору и должны выполнять договорные обязательства в отношении производителей, которые контролируют и координируют их деятельность.
Успешные действия торгового посредника выражаются выгодны​ми закупками продукции у производителей, последующей ее прода​жей и получением реальной прибыли. Кроме того, работа посредни​ка оценивается полученной экономией при закупке, транспортиров​ке, хранении и сбыте продукции. Сэкономленные средства опреде​ляют роль посредника в технологической цепочке продвижения то​вара к потребителю.

Для повышения эффективности коммерческой деятельности тор​говых посредников необходимо:

· снижать степень влияния негативных факторов на развитие коммерческого дела торговых посредников;

· постоянно анализировать экономическую ситуацию, склады​вающуюся на потребительском рынке;

· развивать материально-техническую базу, направленную на тех​ническое оснащение торговой сети, связанной с продвижением товаров к потребителю, а также сервисным обслуживанием реализу​емых технических средств;

· осуществлять непрерывную подготовку и переподготовку кад​ров торгово-посреднических предприятий в целях изучения коммерции и предпринимательства в условиях рынка.

Торговые посредники характеризуются следующими признаками: структура реализуемых товаров, коммерческие цели, функциональ​ные действия (торговые услуги), выполняемые операции. В роли тор​говых посредников выступают: торговые посреднические фирмы, дистрибьюторы, дилеры, комиссионеры, консигнаторы, агенты, бро​керы и др.

Посредники могут быть независимыми (торговые посреднические фирмы) и связанными с производителем (дистрибьюторы, брокеры, агенты, комиссионеры).

Торговые посреднические фирмы – независимые торговые посредники. Они заключают контракты с производителями на поставку продукции, а затем реализуют её потребителям по цене рынка. Обычно это крупные фирмы, располагающие собственными складами, транспортными средствами, кадрами и занимающиеся оптовой торговлей.
Дилеры. Представляют собой, как правило, оптовых посредников, наиболее близких к потребителю. Они проводят все опера​ции от своего имени и за собственный счет. Товар приобретается ими у производителя по договору. После оплаты конкретной пос​тавки дилер становится ее полным собственником, а его отноше​ния с производителем по соответствующему договору прекраща​ются. Как организуются в дальнейшем операции дилера с потен​циальными покупателями и на каких условиях он обеспечит сбыт приобретенного им товара — это его собственное дело и его соб​ственный риск. Для продления своих отношений с производите​лем дилер должен заключить новый договор поставки. Дилеры следуют интересам покупателей. В работе с продавцами они могут предоставлять информацию о рынке товаров, оказывать услуги по рекламе и техническому обслуживанию реализуемой продукции.
В последнее время поставщики, особенно крупные, стремятся придать сбыту известную стабильность, определенность и сформировать вертикальные каналы распределения, в результате их отношения с дилерами претерпевают трансформацию, суть кото​рой — предоставление дилерам тех или иных привилегий. В связи с разным характером отношений с производителями различают два типа дилеров:

- эксклюзивные дилеры — обладают исключительным правом на реализацию продукции производителя и являются его единственными представителями в объявленном регионе;
- авторизированные дилеры — отвечают перед потребителем за проданную ими продукцию, но не являются единственными представителями производителя и работают обычно по прин​ципам. Это значит, что такой дилер заключает с производите​лем договор на условиях франшизы. 

Дистрибьютор – это торговец, выступающий от имени фирмы и выполняющий дистрибьюторские функции по отношению к товаропроизводителю. Заключая договор с производителем на реализацию товара, дистрибьютор становится его полномочным представителем. Производитель, прибегая к услугам дистрибьютора, при совместном соглашении определяет цену, рынок, сроки реализации, условия расчёта за товар. Это наиболее крупная и представительная группа торговых посредников. При этом часть из этих посредников имеет свои складские помещения или арендует их. Другая часть не имеет своих складских помещений и не арендует. В результате перечень функций, выполняемых дистрибьюторами, различен, поэтому их подразделяют на дистрибьюторов с полным циклом обслуживания (дистрибьюторы регулярного типа) и дистрибьюторов с ограниченным циклом обслуживания (оптовые маклеры). Дистрибьюторы  с полным циклом обслуживания выполняют весь перечень функций, связанных с обслуживанием покупателей. Прежде всего, они приобретают товар, принимая на себя весь риск, связанный с дальнейшей его реализацией. Они хранят товар на своих базах и складах, в значительной степени освобождая от этих функций производителей и потребителей товара. В процессе хранения выполняется важнейшая функция приспособления товаров под требования покупателей или преобразования промышленного ассортимента товаров в торговый. Дистрибьюторы с полным циклом обслуживания выполняют транспортно-экспедиционные операции, кредитуют продавцов и покупателей. Важная функция этих дистрибьюторов  – информационно-посреднические услуги и рекламная деятельность. В зависимости от товарной специализации выделяются следующие разновидности дистрибьюторов с полным циклом обслуживания:

· дистрибьюторы, не имеющие строго определенной специализации, которые поставляют товар значительного количества ассортиментных групп (одежда, обувь, трикотаж, парфюмерно-косметические товары, посуда и т.д.);

· дистрибьюторы, торгующие нешироким насыщенным ассортиментом товаров, включающим товары незначительного количества ассортиментных групп при большей, чем в предыдущем случае глубине ассортимента (только одежда); 

· узкоспециализированные дистрибьюторы , предлагающие товар лишь части какой-то номенклатурной группы, охватывая ее наибольшую глубину (не посуда в целом, а только изделия из стекла и хрусталя).

     Дистрибьюторы с ограниченным циклом обслуживания выполняют по сравнению с дистрибьюторами с полным циклом обслуживания далеко не полный перечень функций. Чаще всего, не имея своих складских помещений, они занимаются складской переработкой продукции. Вместе с тем, они могут приобретать товар в собственность, а, следовательно, и принимать на себя риск. В связи с различием выполняемых функций существуют следующие разновидности дистрибьюторов с ограниченным циклом обслуживания:

· дистрибьюторы, торгующие за наличный расчет без доставки товаров, обычно предлагают ограниченный ассортимент товаров мелкооптовым торговцам при условии его оплаты и самостоятельного вывоза;

· в отличие от дистрибьюторов, торгующих за наличный расчет без доставки товара, оптовики-коммивояжеры должны доставить товар и продать за наличный расчет;

· чисто посреднические функции выполняют оптовики-организаторы, которые, получив заказ от покупателя, находят соответствующего производителя товара и в согласованное время, и на согласованных условиях организуют отгрузку приобретаемого товара непосредственно покупателю. При этом с момента оформления заказа на поставку товара и до момента его получения оптовики- организаторы принимают на себя право собственности на товар и связанный с этим коммерческий риск. В связи с тем, что товар отгружается напрямую и нет необходимости выполнения промежуточных погрузочно-разгрузочных операций, а также хранения товара на складе оптовика, оптовики-организаторы торгуют по относительно низким ценам, позволяющим оплачивать их услуги и обеспечивать экономию покупателям. Обычно оптовики-организаторы специализируются на продаже крупногабаритных грузов, трудоемких для перевалок, а также грузов, перевозимых насыпью, т.е. уголь, лесоматериалы и др.;

· оптовики-консигнанты торгуют на условиях консигнации, т.е. оставляя за собой право собственности на товар. Обычно они предлагают розничным торговцам нетрадиционный для них товар, пользующийся хотя и не очень большим, но стабильным спросом (для гастронома – это недорогие парфюмерно-косметические товары, книги, лекарства). Оптовики-консигнанты сами завозят в розничные торговые предприятия товары, оборудуют стеллажи для их выкладки, следят за состоянием запасов. Счета розничным торговцам выставляются лишь за те товары, которые уже проданы;

· оптовики-посылторговцы относятся к группе функционально специализированных посредников. Посылочная торговля может выполнять функции оптовой торговли, если речь идет об удовлетворении посредством ее производственных потребностей. Часто она практикуется как дополнительный вид деятельности. 

Комиссионеры, так же как и дилеры, совершают различные операции по сбыту продукции от своего имени. Но, в отличие от дилера, комиссионеры совершают операции за счет компании-производителя. Поэтому производитель, который в данном случае называется комитентом, передавая комиссионеру права на продажу своей продукции (сдавая ее «на комиссию»), сохраняет права собственности на эту продукцию вплоть до момента ее оп​латы потребителем. Следовательно, для производителя комисси​онер выполняет роль посредника, а для потребителя посредником не является, поскольку операции и оплата, а также получение то​вара потребитель совершает с одним и тем же лицом. Вознаграж​дение за услуги комиссионер обычно получает в виде процента от стоимости выполненной им операции либо в виде разницы между ценой, назначенной комитентом, и ценой, за которую данный товар фактически удалось продать. Комиссионеры обычно распо​лагают не только конторой и складскими мощностями для прием​ки, хранения и обработки товара, но и под свою ответственность кредитуют покупателей, предоставляют дополнительные услуги, дают информацию о конъюнктуре рынка, оказывают помощь в заключении договоров с транспортными организациями, осу​ществляют контроль за качеством товара, выполняют сортировку товара и т.д.

Агент является, как правило, юридическим лицом и выступа​ет как представитель другого лица, которое в данном случае назы​вается принципалом. Агент заключает сделки от имени принци​пала и за его счет. Таким образом, агенты являются, по существу, служащими принципала и получают от него оплату либо по тари​фам, либо по специальным договоренностям. Очень распростра​нена выплата вознаграждения агентам в виде процента от суммы заключенных сделок, что должно стимулировать их деятельность. Можно выделить две разновидности агентов:

         - универсальные агенты могут совершать от имени принципала любые действия;

          - генеральные агенты имеют право совершать от имени принципала только те действия, которые оговорены в специальной доверенности.

Агенты располагают только конторами и не занимаются хра​нением и доработкой товаров. Производитель может использо​вать агента и представительства его фирмы в определенном райо​не для продажи части продукции. Небольшие производственные фирмы часто поручают агентам сбыт всей их продукции и предоставляют самостоятельность в согласовании условий обмена. С точки зрения сферы деятельности можно определить следую​щие виды агентов:

- агент по снабжению — это сотрудник предприятия, в обязан​ности которого входит размещение заказов на сырье, материа​лы, работы и услуги, необходимые предприятию; установле​ние контактов с поставщиками по вопросам цены и сроков поставки, отбора образцов приобретаемых сырья, материалов и др. на испытание; участие в определении формы материально-технического обеспечения (транзитная поставка, объявле​ние торгов и др.) и в организации учета работ, связанных с материально-техническим обеспечением; принятие мер по ускорению прохождения заказа и др.;

- агент промышленный — агент, заменяющий собственный сбытовой аппарат промышленных предприятий, но получающий при этом не заработную плату, а комиссионное вознагражде​ние. Агент промышленный принимает участие в реализации только части продукции поставщика, его деятельность огра​ничена определенным районом;

       - агент сбытовой — агент, работающий с небольшими промышленными предприятиями длительный период, занимающийся сбытом их продукции и заменяющий собой сбытовой аппарат этих фирм. Агенты сбытовые имеют большие права в определении условий купли-продажи, чем агенты промышленные.

         Брокеры. Подобно агентам, брокеры действуют за счет компании-производителя, но не распоряжаются и тем более не владеют продукцией производителя. Их деятельность заключается в том, чтобы сводить агентов различных звеньев каналов распределения. Но если агенты работают на основании договоров с принципа​лом, то брокеры выполняют отдельные поручения на основании разовых договоренностей. Вознаграждение брокерам (брокераж, куртаж) обычно представляет собой определенный процент от реализованных с их помощью товаров, ценных бумаг, различных услуг; может также выплачиваться в виде фиксированной суммы. Отличительная черта брокеров — специализация на информационных контактных функциях. Их полезность заключается в де​тальном знании рынка, широких деловых связях, способности оперативно выполнять поручения. Брокерам предоставляются определенные полномочия на заключение отдельной сделки. Брокеру может быть поручен контроль за исполнением сделки; за дополнительное вознаграждение он принимает на себя делькре​дере. Делькредере — принятие на себя агентом ручательства за надлежащее выполнение третьим лицом договорных обязательств (например, обязательств по поставкам). Брокеры обычно специа​лизируются на совершении  посреднических операций по купле-продаже ограниченного числа наименований товара (чаще всего биржевых и аукционных). 
Агенты, брокеры, комиссионеры реализуют товар от имени производителей; они не покупают продукцию у производителей и не перепродают ее.

   Рекомендуемая литература: 19,21,22,33,39,42 

Тема 6 Особенности формирования ассортимента, организации закупок, поставок, товародвижения и продажи (сбыта) товаров, сервисного обслуживания в предприятиях по отраслям народного хозяйства и сферам коммерческой деятельности

Цель изучения: изучение особенностей формирования ассортимента на предприятиях по отраслям народного хозяйства

Ключевые слова: ассортимент товаров; показатели ассортимента; основные направления формирования ассортимента; факторы формирования торгового ассортимента; особенности товародвижения, продажи товаров, сервисного обслуживания на предприятиях оптовой  торговли; особенности товародвижения, продажи товаров, сервисного обслуживания на предприятиях розничной  торговли

Вопросы для изучения:

1 Ассортимент товаров: понятие, свойства, порядок формирования

2.Особенности формирования ассортимента, организации закупок, поставок, товародвижения и продажи (сбыта) товаров, сервисного обслуживания на   предприятиях оптовой торговли

3.Особенности формирования ассортимента, организации закупок, поставок, товародвижения и продажи (сбыта) товаров, сервисного обслуживания на предприятиях розничной торговли

                                Стабильность розничной торговли определяется рационально​стью, полнотой и устойчивостью ассортимента товаров. От состава и обновляемого ассортимента непосредственно зависят рост това​рооборота и ускорение реализации товаров. Отсутствие в торговле нужных товаров, их узкий, нестабильный или несоответствующий запросам потребителей ассортимент порождают неудовлетворенный спрос, что отрицательно сказывается на эффективности торговли.
Формирование товарного ассортимента — это установление в оп​ределенном порядке конкретной номенклатуры товаров, образую​щих необходимую их совокупность для розничной торговли.
Рынок требует, чтобы в каждом звене движения товара, и особенно на предприятиях розничной торговли, был представлен рациональный ассортимент товаров. Добиться этого весьма сложно, поэтому первоначально надо стремиться иметь обязательный ассортимент (ассортиментный минимум). При этом следует учитывать конкретные условия: специфи​ку и особенности товарных групп, отдельных видов товаров, объем и структуру товарооборота, размеры складских и тор​говых площадей, наличие и состояние складского техноло​гического оборудования и др. Постоянное наличие в прода​же товаров обязательного ассортимента в определенной мере может служить гарантией обеспечения потребителей соот​ветствующей продукцией, а для этого необходимо, чтобы магазин снабжался ими из стабильных источников и желательно в централизованном порядке.

На формирование ассортимента товаров розничных торговых предприятий сильное влияние оказывают соци​альный состав обслуживаемого населения и характер его трудовой деятельности, уровень развития культуры, соци​альное обеспечение и уровень доходов населения. Весьма существенным фактором является уровень цен на товары. Кроме этого, следует учитывать половозрастной, профес​сиональный и национальный состав населения, его тради​ции и обычаи, а также количество и структуру обслужи​ваемых семей.

При формировании ассортимента товаров нельзя не учи​тывать наличие сети магазинов-конкурентов, представлен​ного в них ассортимента товаров, уровня цен на товары, методов продажи, предлагаемых услуг и т. д.

Процесс формирования ассортимента товаров в рознич​ной торговой сети можно условно разделить на три этапа.

На первом этапе устанавливается укрупненный ассор​тимент товаров, т. е. определяется ассортиментный про​филь розничного предприятия. Эта работа проводится с учетом дейст​вующих принципов размещения розничной торговой сети и на основании маркетинговых исследований в области целевого рынка. С учетом этого определяется место и роль розничного предприятия  в общей системе торгового обслуживания города, района и т. д.

Второй этап предусматривает установление количест​венного соотношения отдельных групп товаров на предприятии, т. е. рассчитывается структура укрупненного ассорти​мента.
На третьем этапе определяется развернутый ассорти​мент, т. е. осуществляется подбор конкретных разновид​ностей товаров каждой группы по различным признакам. При этом в каждом розничном предприятии должно быть обеспечено со​ответствие предлагаемого ассортимента товаров спросу населения. Учитывают также влияние различных факто​ров на построение ассортимента товаров на каждом кон​кретном розничном торговом предприятии.

Таким образом, формирование ассортимента товаров на розничных торговых предприятиях должно быть в первую очередь подчинено инте​ресам наиболее полного удовлетворения спроса населения, т. е. должны быть обеспечены достаточная полнота ас​сортимента товаров, хорошо известных населению, и комплексность их предложения. Кроме того, должна быть обеспечена прибыльная работа предприятия.

Реализации в розничных предприятиях  должны подлежать товары над​лежащего качества.

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

Принимая во внимание необходимость постоян​ного регулирования ассортимента товаров с учетом измене​ний конъюнктуры рынка и других факторов, на предприятиях розничной торговли могут быть использованы ассортиментные перечни товаров, которые устанав​ливают 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. Под   полнотой ассортимента  понимают возможность широкого  выбора их разновидностей, а под  стабильностью — постоянное наличие в продаже товара соответствующего вида. Они могут быть определены с помощью коэффициенты пол ноты и стабильности ассортимента.

Коэффициент полноты ассортимента (Кп) можно опре​делить по формуле:

                                                     Кп ═ Qф / Qп    ,                          (6.1)

где   Qф — фактическое количество разновидностей това​ров в момент обследования (проверки);

       Qn — количество разновидностей товаров, предусмот​ренное ассортиментным перечнем.

Коэффициент стабильности, или устойчивости, ассор​тимента (Ку) определяется по формуле:

 Qф1+Qф2+ … + Qфп

                      Ку   =   -------------------------------
,                 (6.2)

        Qn * n
где  Qф1+Qф2+ … + Qфп — фактическое количество разно​видностей товаров в момент отдельных проверок;

Qn — количество разновидностей товаров, предусмот​ренное ассортиментным перечнем;

п — число проверок.

Этот коэффи​циент можно определить как по торговому предприятию в целом, так и по отдельным товарным группам. Такой коэффициент целесообразно устанавливать по видам товаров и отдельно по их разновидностям. В первом случае фиксиру​ется степень устойчивости ассортимента товаров, не заме​няемых в потребительском спросе, во втором — вза​имозаменяемых товаров.  Коэффициент устойчивости ассортимента определяется за конкретный период (месяц, квартал, год) и  выражается следующи​ми значениями:

для универсамов и гастрономов — 0,90;
для универмагов — 0,80;
для магазинов обуви и одежды — 0,75;
для магазинов по продаже культтоваров, галантерейных, спортив​ных, хозяйственных товаров — 0,85.

В рыночных условиях работа по формированию ассортимента на предприятиях розничной торговли значительно усложняется. Широта и глубина ассортимента реализуемых товаров во многом зависят от квалификации работников магазинов и коммерческих служб торговых фирм и орга​низаций, которые должны располагать обширной инфор​мацией о спросе покупателей, источниках возможного по​ступления товаров, ценах на товары и другой коммер​ческой информацией. Ассортимент товаров должен формироваться с учетом сле​дующих принципов:

- отражение в ассортименте особенностей спроса обслу​живаемых и потенциальных потребителей товаров;

- обеспечение комплектности в выборе и закупке товаров покупателями;

- соблюдение установившегося для торгового предпри​ятия ассортиментного профиля;

- обеспечение достаточной полноты и устойчивости ас​сортимента товаров постоянного спроса;

- составление простого ассортимента, списка товаров незаменяемых и трудно заменяемых;

- определение круга взаимозаменяемых товаров;

- обеспечение достаточной широты видов товаров по каж​дой группе и подгруппе в зависимости от уровня специали​зации торгового предприятия;

- расширение ассортимента за счет новых товаров;

-
достижение путем рационального подбора товаров и условий, способствующих росту товарооборота торгового предприятия, ускорению товарооборота, повышению прибыли.

  Рекомендуемая литература:16,18,33,37

Тема 7 Модели построения и ведения коммерческой деятельности предприятий

Цель изучения:  построение моделей организации коммерческой деятельности; раскрытие особенностей бизнес-моделирования

Ключевые слова: модель организации коммерческой деятельности на предприятии; имитационное моделирование; моделирование экономических процессов; схема продажи услуги; модель транспортно-экспедиторской деятельности предприятия сферы услуг; сущность бизнес-модели; уровни бизнес-моделирования; построение бизнес-модели предприятия

Вопросы  для изучения:

1 Имитационное моделирование организации коммерческой деятельности на предприятии 

2.Моделирование экономических процессов: цель, этапы, методы, виды моделей

3. Бизнес-моделирование: сущность, уровни, особенности
                             На предприятиях осуществляются процессы закупки ресурсов, погрузки и доставки к местам хранения, складирования, отгрузки в местах сбыта, доставка к местам реализации, предпродажное и послепродажное обслуживание (рис. 7.1).
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Рис. 7.1 Модель организации коммерческой деятельности на предприятии 

   В настоящее время одним из наиболее популярных методов исследования бизнес-процессов является имитационное моделирование. 

На основе имитационной модели можно построить самые точные и действенные методы анализа и прогнозирования показателей эффективности бизнес–процессов. При построении имитационной модели обычно вводят в рассмотрение три потока:

-информационный; 

-финансовый; 

-кадровый. 

Процедуры построения финансовой, кадровой и информационной маркетинговых систем существенным образом зависят от специфики конкретного предприятия и в обобщенном виде могут быть представлены в виде системы дифференциальных уравнений, связывающих основные уровни и темпы (скорости изменения уровней системы):
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                                                                                         (7.1)

где: 
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вектор уровней системы;
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матрица темпов.
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известная вектор-функция внешних детерминированных воздействия, например инвестиций.
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случайные воздействия на систему. 

Обычно предполагается, что [image: image15.png]Et) -



случайный Марковский процесс (белый шум) с известными вероятностными характеристиками. 

Цель моделирования экономических процессов, как правило, состоит в получении устойчивой схемы, поскольку последовательность оказываемых услуг повторяется. Важной процедурной концепцией анализа эффективности и обеспечения качества управления является определение периода неустойчивой работы и устранение искажения, вносимого статистическими данными, собранными за такой период. При реализации имитационной модели на компьютере дифференциальные уравнения заменяются конечно-разностными, и, именно такие уравнения используются в различных имитационных моделях.
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                                               (7.2)

где [image: image17.png]


– шаг моделирования;
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– матрица темпов увеличения, с индексом “–” матрица темпов уменьшения;
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– внешние воздействия;
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– случайные возмущения.

  Имитационные модели воспроизводят поведение системы на протяжении некоторого промежутка времени. Это достигается путем идентификации ряда событий, распределение которых во времени дает важную информацию о поведении системы. После того как такие события определены, требуемые характеристики системы необходимо регистрировать только в моменты реализации этих событий. Информация о характеристиках системы накапливается в виде статистических данных таких наблюдений. Эта информация обновляется всякий раз при наступлении каждого из интересующих нас событий. Для построения имитационных моделей не требуется использования математических функций, явным образом связывающих те или иные переменные. Эти модели позволяют имитировать поведение сложных систем, для которых построение математических моделей и получение решений невозможно. Более того, гибкость, присущая имитационным моделям, позволяет добиться более точного представления системы. Основной недостаток имитационного моделирования заключается в том, что его реализация эквивалентна проведению множества экспериментов, а это неизбежно обусловливает наличие экспериментальных ошибок. Кроме того, сам процесс оптимизации также вызывает затруднения.

7.2  Моделирование экономических процессов: цель, этапы, методы, виды моделей

  При подготовке к моделированию экономических процессов, широко используются так называемые “эвристические методы” и методы экспертных оценок. Они базируются на интуитивно или эмпирически выбираемых правилах, которые позволяют улучшить уже имеющееся решение. Используются в том случае, когда соответствующие математические построения оказываются настолько сложными, что точное решение сформулированной задачи найти нельзя. По существу, эвристические методы представляют собой процедуры поиска разумного перехода от одной точки пространства решений к некоторой другой точке с целью улучшения текущего значения целевой функции модели. Когда дальнейшего приближения к оптимуму добиться невозможно, лучшее из полученных решений принимается в качестве приближенного решения оптимизационной задачи.

  Модели экономических процессов разрабатываются с целью оптимизации заданной целевой функции при некоторой совокупности ограничений. Термин “оптимизация” обычно используется для обозначения процессов максимизации или минимизации целевой функции. Поэтому для одной и той же задачи можно предложить две различные модели с различными критериями оптимизации. Например, мы можем предпочесть максимизировать прибыль, или с не меньшим основанием исходить из другой целевой установки - минимизации затрат. Эти критерии не эквивалентны, так как величина затрат может быть функцией переменных, находящихся под контролем данной фирмы, тогда как величина прибыли зависит от внешних неуправляемых факторов, например от ситуации на рынке сбыта, складывающейся под влиянием конкурентов. Использование соответствующих этим критериям оптимизационных моделей при одинаковых ограничениях не обязательно приведет к получению одинаковых оптимальных решений.

Основной вывод, который следует из вышеизложенного, заключается в том, что полученное с помощью некоторой модели конкретное оптимальное решение является наилучшим только в рамках использования именно этой модели. Другими словами, оно является наилучшим из всех возможных только тогда, когда выбранный критерий оптимизации можно считать полностью адекватным целям организации, в которой возникла исследуемая проблемная ситуация. В этом контексте, обеспечение качества управления маркетингом предприятия обеспечивается точностью соответствия модели реальной системе, так как только выводы, получаемые в результате моделирования могут быть применены к реальной системе.

Любая модель экономической системы независимо от ее сложности и адекватности системе-оригиналу принесет мало пользы при отсутствии необходимой информации. 

Работа, выполняемая в процессе исследования, состоит из следующих этапов:

1) идентификации проблемы;

2) построения модели;

3) решения поставленной задачи с помощью модели;

4) проверки адекватности модели;

5) реализации результатов исследования.

Хотя эта последовательность не обязательна, ее считают общепринятой. 

За исключением этапа, связанного с получением решения на основе разработанной модели, когда используются формализованные методы (линейное программирование, управление запасами, теория массового обслуживания, календарное планирование и т.д.), все остальные этапы исследования выполняются без строгой ориентации на какие-либо регламентирующие правила.

· На первом этапе задача исследования заключается в идентификации проблемы. 

Здесь можно выделить следующие основные стадии: 

1. формулировка задачи или цели исследования, 

2. выявление возможных альтернатив решения применительно к исследуемой ситуации, 

3. определение присущих исследуемой системе требований, условий и ограничений. 

· Второй этап связан с построением модели. На этом этапе выбирается модель, наиболее подходящая для адекватного описания исследуемой системы. При построении такой модели должны быть установлены количественные соотношения для выражения целевой функции и ограничений в виде функций от управляемых переменных. Если разработанная модель соответствует некоторому общему классу математических моделей экономических процессов (например, моделям линейного программирования или календарного программирования), то для получения решения нужно воспользоваться известными математическими методами. Если же математические соотношения слишком сложны и не позволяют получить аналитического решения задачи, более подходящей для исследования может оказаться имитационная модель. В некоторых случаях возникает необходимость совместного использования математических, имитационных и эвристических моделей. Это все зависит от характерных особенностей и сложности исследуемой задачи. 

· На третьем этапе осуществляется решение сформулированной задачи. При использовании математической модели решение получают с помощью апробированных оптимизационных методов; при этом модель приводит к оптимальному решению задачи. В случае применения имитационных или эвристических моделей понятие оптимальности становится менее определенным и получаемое решение соответствует лишь приближенным оценкам критериев оптимальности функционирования экономической системы. 

На данном этапе кроме нахождения решения всякий раз, когда это возможно, должно быть обеспечено также получение дополнительной информации о возможных изменениях решения при изменение параметров системы. Эту часть исследования называют анализом модели на чувствительность. Он необходим, например, в тех случаях, когда некоторые характеристики исследуемой системы не поддаются точной оценке. В такой ситуации весьма важно исследовать возможные изменения оптимального решения в зависимости от соответствующих параметров системы в некоторых интервалах их количественных значений.

· Четвертый этап заключается в проверке адекватности модели. Модель можно считать адекватной, если, несмотря на некоторые неточности отображения системы-оригинала, она способна обеспечить достаточно надежное предсказание поведения системы. Общий метод проверки адекватности модели состоит в сопоставлении получаемых результатов с характеристиками системы. Если при аналогичных входных параметрах модель достаточно точно воспроизводит поведение системы-оригинала, то она считается адекватной. Однако такое сопоставление не дает полной уверенности в том, что поведение системы в предстоящем периоде будет таким же, как в прошлом. А поскольку построение модели осуществляется с использованием ретроспективных данных, то благоприятный исход такого сравнения во многом предопределен. В отдельных случаях, когда система-оригинал исследуется с помощью математической модели, допустима параллельная разработка имитационной модели, предназначенной для проверки основной математической модели. 

· Заключительный пятый этап связан с реализацией полученных результатов. На данном этапе необходимо оформить конечные результаты исследования в виде детальных инструкций, которые должны быть составлены таким образом, чтобы они легко воспринимались лицами, ответственными за управление экономической системой (службой) и обеспечение ее функционирования. 

   В основе моделирования экономического процесса лежит работающая модель, копирующая текущую деятельность предприятия. Это достигается путем прохождения через возможные события в режиме сжатого времени с одновременным отображением хозяйственной деятельности в цифрах. Так как программное обеспечение, реализующее имитационную модель бизнес–процессов, отслеживает статистические параметры ее элементов, оценка эффективности процесса и обеспечение качества управления может быть получена только на основе анализа соответствующих выходных данных. 

Составление бюджета продаж услуг должно происходить параллельно с выбором производственной программы предприятия. Только в этом случае можно получить наиболее реальный объем продаж услуг, учитывающий совокупность следующих показателей:

· прогнозируемый спрос клиентов; 

· производственные мощности с учетом остановок производства; 

· предложение смежников. 

Порядок организации и выполнения работ по планированию производства внутри подразделений, включая распределение составляющих услуги, кроме организующих управленческих воздействий содержит достаточно сложный и трудоемкий расчет. Это диктует необходимость разработки программного обеспечения для принятия объективных решений в области управления производственным процессом предприятия.

Для расчета производственной программы вся продукция предприятия подразделяется на следующие типы, отличающиеся друг от друга принципом определения объема производства:

а) продукт (услуга) – объем его выпуска зависит исключительно от внешнего спроса и производственная программа формируется на основе поиска точки равенства спроса и предложения (мощности по продукту);

б) покупной полуфабрикат услуги – объем его выпуска зависит не только от внешнего спроса, но и от внутренней потребности, т. к. он используется для производства продукции предприятия. При превышении величины совокупного спроса над предложением предпочтение отдается удовлетворению внешнего спроса, а недостаток по внутренней потребности компенсируется закупкой у поставщиков предприятия; 

в) сопутствующие услуги – объем их выпуска определяется только объемом выпуска базовых услуг, с которыми они связаны через нормы выхода. 

Критерии расчета производственной программы. Расчет должен учитывать:

1. Потребность в производстве услуги, включающую следующие составляющие:

1.1. Условно-постоянные потребности – если в прогнозе условно-постоянных затрат имеется спрос на элементы, которые производит само предприятие, то это также должно найти отражение при формировании производственной программы. 

1.2. Нормативный прирост запасов – возможен, когда величина нормативных запасов одного месяца возрастает и становится больше аналогичного показателя предыдущего периода. Эта положительная разница выступает причиной увеличения производственной программы для обеспечения нормируемых остатков.

1.3. Ранжированный спрос покупателей и заказчиков – основной фактор определения потребности в производстве. Спрос покупателей и заказчиков ранжируется по индивидуально определенным для каждого предприятия критериям и группируется в иерархическую последовательность его удовлетворения.

1.4. Нормируемые затраты при производстве услуги – определяют внутреннюю кооперацию между подразделениями предприятия (потребность в полуфабрикатах собственного производства).

2. Возможности по удовлетворению потребностей в продукции предприятия (услуга) складывается из следующих составляющих:

2.1. Сверхнормативные запасы – показывают излишки готовой к реализации, но нереализованной услуги.

2.2. Собственные мощности – характеризуют производственные возможности предприятия:

-Альтернативное использование мощностей – определяет перечень взаимозависимых услуг (как правило, конкурирующих между собой), забирая друг у друга производственные мощности. 

-Потери мощностей при переходе с одной услуги на другую. 

-Соотношение мощностей “Основная” услуга – “Сопутствующая” услуга – показывает взаимосвязь между услугами, а также зависимость выработки сопутствующего продукта при производстве основного. 

2.3. Возможность покупок у поставщиков и подрядчиков – определяет способность предприятия обеспечить производственную программу необходимыми ресурсами.

3. Ограничения - вся произведенная услуга должна быть востребована или утилизирована.

Расчет производственной программы предприятия состоит из нескольких этапов. Первоначально производственные мощности предприятия увеличиваются на величину сверхнормативных запасов, для гарантированного обеспечения создания продукции (услуг) предприятия.

На втором этапе формируется производственная программа для удовлетворения потребностей структурных подразделений предприятия и обеспечения заданной величины нормируемых остатков. Для этих целей определяется программа выпуска требуемых продуктов (услуг), необходимых полуфабрикатов и сопутствующих продуктов.

На третьем этапе расчета анализируется возможность удовлетворения спроса клиентов предприятия. Расчет производится последовательно в зависимости от ранжирования контрактов: контракты удовлетворяются по мере уменьшения ранга. Для каждого контракта определяется программа формирования услуги, необходимых полуфабрикатов и сопутствующих услуг и происходит соответствующее уменьшение мощности. Следующий контракт рассчитывается уже по уменьшенным мощностям. 

Мощность по конкурирующим услугам перераспределяется согласно ранжированию контрактов.

Если расчет выявил недостаток мощностей по конкретной услуге предприятия в каком либо месяце периода, то производится анализ недоиспользованных мощностей предшествующих месяцев, и в случае определения резерва предлагается создать остатки продукции для удовлетворения будущего спроса. Если такого резерва не обнаружено, то происходит отказ от оказания услуги по контракту. 

Ограничением оказания услуги может также выступить фактор недостатка мощностей по полуфабрикатам. В этом случае первоначально анализируется возможность закупки полуфабриката (если это покупная услуга), затем – возможность его производства в предшествующие периоды. Если при анализе не обнаружено дополнительных альтернатив, то рассматриваются доступные на данный период способы оказания требуемой услуги, устраняющие возникший дефицит. Если такой возможности не найдено происходит отказ от оказания услуги.

Еще одним ограничивающим фактором может выступить невозможность закупки необходимого количества компонентов у поставщиков предприятия. Проблема решается анализом возможности закупки в предшествующие периоды в пределах срока действия услуги, а также проверкой доступных алгоритмов оказания услуги. В случае отрицательного результата поиска происходит отказ от оказания услуги.

Завершающим этапом является проверка выпуска сопутствующих услуг. Если сопутствующая услуга не востребована, то происходит отказ от оказания основной услуги, чтобы уменьшить выпуск сопутствующих услуг. 

Результаты расчета группируются по следующим бюджетным блокам, предполагающим представление данных как в целом по году, так и по каждому месяцу:

а) оказанная услуга – содержит следующие расчетные данные для каждого вида оказываемых услуг предприятия в натуральных единицах измерения: величина совокупного спроса, процент удовлетворения спроса, оказанная услуга по каждому клиенту и возникший дефицит услуг в случае недостатка мощностей;

б) производство – включает в себя перечень следующих показателей: совокупная мощность предприятия по оказанию услуг, процент использования мощностей оборудования и резерв мощностей, оставшихся в распоряжении предприятия. Формируется отдельно для каждого месяца;

в) остатки – состоит из показателей нормируемых и расчетных остатков продукции (оказываемых услуг) предприятия определенных с учетом возможности максимального удовлетворения величины спроса рассматриваемого периода;

г) закупки – содержит следующие расчетные данные для каждого вида компонентов в натуральных единицах измерения: величина закупки каждого компонента по поставщикам предприятия, причины закупки, дефицит.

  Рыночная конкуренция или конкуренция в самоорганизующейся экономической системе - это борьба предприятия за ограниченный объем платежеспособного спроса со стороны потребителей, ведущаяся предприятиями  на доступном им сегменте рынка.

Согласно определению, приведенному в  Законе РФ «О конкуренции и ограничении монополистической деятельности на товарных рынках» от 22.03.1991  № 948 – 1 (в ред. Федерального закона от 26.07.2006 № 135-ФЗ)

под конкуренцией следует понимать «состязательность хозяйствующих субъектов, когда их самостоятельные действия эффективно ограничивают возможность каждого из них односторонне воздействовать на общие условия обращения товаров на соответствующем товарном рынке».  [6]

Определяющим моментом в потребностях товаров и услуг является нужда индивидуума в сохранении и приумножении определенных состояний, а при утрате таких состояний либо их стеснении - возможность возврата утраченного состояния в форме приобретения новой нормы. Как известно, человеческие потребности являются специфической формой человеческих нужд, здесь следует иметь в виду, что в качестве потребителя услуг может выступать как физическое, так и юридическое лицо.

Напомним некоторые определения, которые будут использоваться при построении модели. 

Нужда потребительская - осознанное либо ощутимое чувство нехватки определенного состояния, удовлетворяемое товаром либо услугой. Другими словами, нужда потребительская - это нехватка состояния нормы, нехватка чего-либо в сфере действия индивидуума, нехватка индивидуального физического и духовного благополучия, нехватка жизни, нехватка физической и психической свободы. 

Нужда потребительская вызывается определенными факторами внешней среды в частности, порождается социально-экономическими проблемами и определяется конкретными состояниями организма, имеющими объективную сущность. Эти состояния могут быть описаны физическими и психологическими параметрами.

Частный случай таких состояний принято характеризовать дискомфортом. Именно дискомфортное состояние организма является обратной характеристикой определяющей потребительские нужды. Наличие дискомфорта порождает нужду возврата к норме, возникает потребность в получении такого набора товаров и услуг (в форме процедур), при проведении которых осуществляется возврат к “до дискомфортному” состоянию. При получении услуги приобретается новое состояние потребителя услуг, именуемое категорией “норма”. 

Специфический вид производственной деятельности в сфере услуг, наполненный экономическими параметрами, в системе рынка трансформируется в условный своеобразный образ товара, выступающего в форме услуги.

В развитом обществе потребительским услугам придается форма законности, т.е. устанавливается определенная мера характеристик производственной деятельности - проводится стандартизация. 

Стандартизации производственной деятельности - это особые методы и приемы, характеризующие специфичность свойств и характеристик потребительской услуги, в целях предполагаемого обеспечения необходимого объема и качества удовлетворения определенной потребности в системе рыночных отношений. Стандартизация - по сути, является основанием для реализации форм и методов по защите интересов потребителя и обеспечения качества управления маркетинговыми системами. 

Стандарт производственной деятельности в системе маркетинга (технологический стандарт)- это законодательно определенная модель набора услуг, в целях удовлетворения конкретной потенциальной целевой потребности потребителя.

Специфика деятельности учреждений в системе рыночных отношений сферы услуг требует согласования и некоторых других терминов и понятий, используемых в исследовании. К ним, в частности, относятся:
потребность - объективная необходимость клиента в потребительской услуге;
спрос потребительский - экономический (либо иной) эквивалент возможности удовлетворения потребности в услуге;

· цель - вид сделки конкретизированного взаимодействия потребителя и производителя услуг с целью удовлетворения потребности клиента в потребительской услуге либо реализации предложений по продаже таких услуг; 

· потребительские группы (ПГ) - группы, объединяющие цели обращения клиента к производителю, по близости потребительских услуг и их технологического стандарта; 

· экономические группы - группы потребительских услуг, объединенных по равным стоимостным характеристикам; 

· профессиональные группы - группы, объединяющие производителей услуг по специальностям и квалификационным оценкам, возможностям выполнения определенного стандарта, профессиональным и стоимостным характеристикам оценки труда; 

· случай обслуживания (episode фр.) - функция производственной деятельности по предоставлению клиенту комплекса определенных процедур удовлетворяющих его потребности при конкретной цели обращения. 

Рыночные отношения при предоставлении услуг могут быть реализованы в различных формах взаимоотношения производителя таких услуг и клиента - потребителя этих услуг.

Системы таких взаимоотношений в концептуальном смысле являются одновременно структурами и своеобразным механизмом, балансирующим спрос и предложения на рынке потребительских услуг. Пусковым механизмом системы маркетинга услуг является не оказание клиенту помощи вообще при определенном состоянии, породившем нужду, а целевая потребность клиента в услуге и спрос на адекватную процедуру. Именно в рамках определенных социально-экономических систем взаимоотношений потребителя и производителя определенный вид помощи выступает в форме потребительской (маркетинговой) услуги. Классификация потребительских услуг по признаку цели и значимости формирует определенные потребительские группы, специфичные для конкретного вида деятельности. Потребность клиента в услуге удовлетворяется в форме кратности (частоты) процедур, определенная совокупность которых в случае обслуживания обеспечивает соответствующий спрос потребителя адекватной деятельностью. При непосредственном контакте клиента с производителем услуги потребительская группа трансформируется (реализуется) в конкретный случай обслуживания. 

Случай обслуживания - это прикладная форма установления производителем услуги истинной потребности клиента в соответствующей процедуре и удовлетворение этой установленной потребности в соответствии со стандартом. Другими словами, случай обслуживания - это условная потребительская группа, наполненная конкретизированным взаимоотношением клиента и производителя услуги. 

Потребительская группа связывает клиента и производителя с системой потребительской услуги и технологического стандарта. Существенным моментом в деятельности производителя услуг является то, что прикладное предоставление отдельных видов услуг, т.е. проведение соответствующих процедур в некоторых случаях не совпадает с моментом назначения конкретной услуги, а раздвинуто во времени от контакта клиента и производителя услуги. 

Удовлетворение потребности клиента находится в прямой зависимости от спроса, который в определенной степени порождается и регулируется стоимостными характеристиками процедур. Набор необходимых клиенту процедур по фактору потребности соотносится с потребительской группой (ПГ), по фактору спроса (платежеспособности) - с экономической группой (ЭГ). 

Функция производителя услуг в системе рыночных отношений – это предоставление клиенту потребительских услуг в соответствии с установленной производителем потребностью. 

Одним из основополагающих моментов функционирования предприятия сферы услуг в системе рыночных отношений является спрос на потребительские услуги. Динамическое колебание спроса, наряду с другими факторами, связано со стоимостью процедуры. Тариф процедуры определяет стоимостную характеристику случая обслуживания. В то же время тариф процедуры соотносится со стоимостью затрат производителя услуги. Случай обслуживания, связанный с единицами и затратами производителя услуги, характеризует степень вознаграждения за определенную деятельность. Понятно, что эта степень должна зависеть от сущности случая обслуживания, профессионального уровня фирмы, предоставляющей услугу, оценки ее деятельности, спроса на соответствующую услуге процедуру и степени эффективности. 

     Рекомендуемая литература: 12,13, 15, 19,27,33,37

Тема 8 Коммерческие инновации

Цель изучения: знакомство с принципами и функциями коммерческих инноваций; изучение основных направлений коммерческих инноваций

Ключевые слова: инновации, принципы эффективного управления инновациями, классификация инноваций, предпосылки инновационной деятельности, направления коммерческих инноваций

Вопросы для изучения:

1. Содержание и сущность инновационной деятельности. Принципы и функции управления инновациями

2.Объективные предпосылки инновационной деятельности коммерческих предприятий

3.Основные направления коммерческих инноваций

                             Одной из наиболее значимых характеристик внешней среды функционирования предприятий в современных условиях является ее высокая подвижность и непредсказуемость. В связи с этим становится наиболее актуальным прогнозирование «поведения» рынка для создания гибкой системы адаптации к новым условиям.

   Таким образом, одной из важнейших управленческих задач становится повышение инновативности предприятий, а именно их способности четко и адекватно реагировать на малейшие изменения на рынке, путем выпуска новой или усовершенствования старой продукции, внедрения новых технологий производства и сбыта, реструктуризации, усовершенствования системы внутрифирменного управления и использования новейших маркетинговых стратегий.

   Осуществляя инновационную деятельность, современные предприятия преследуют цель долгосрочной эффективности функционирования на рынке. 

    Для достижения цели реализуются следующие задачи:

- увеличение рыночной доли;

- выход на новые целевые рынки;

- создание имиджа гибкого инновативного предприятия;

- продление или сокращение ЖЦ товаров основного ассортимента;

- диверсификация деятельности.

Современная инновационная деятельность предприятий выходит далеко за рамки только лишь научно-технической политики, основанной на разработке и внедрении нового продукта. Все чаще инновационная политика строится на одновременном параллельном внедрении различных типов нововведений.

    Инновации – целенаправленно проводимые изменения во всех сферах хозяйственной деятельности предприятия для адаптации к внешней среде с целью достижения долгосрочной эффективности функционирования предприятия.

Такое понимание «инноваций» дает возможность выделения инновационного менеджмента как процесса управления нововведениями, основанного на применении присущих менеджменту принципов и функций.

Принципы эффективного управления инновациями:

- комплексность – создание поддерживающей системы, позволяющей максимально эффективно использовать преимущества от продуктовых инноваций ;

- перманентность – создание глобальной инновационной базы, позволяющей использовать одни и те же ресурсы и ноу-хау для постоянного внедрения продуктовых инноваций;

-обязательное целеполагание и стратегическое планирование инновационных процессов для достижения корреляции между глобальными стратегиями компании и специфическими целями конкретных инновационных процессов;

- сочетание централизации в определении стратегических приоритетов и источников финансирования инновационной деятельности и децентрализации в области исследований и разработок, инновационного маркетинга, организации и оперативного управления инновационными проектами;

- коллегиальность в принятии важнейших инновационных решений и обеспечение участия низовых звеньев управления и служащих в процессе планирования нововведений.

В настоящее время выделяют  следующую  классификацию  инноваций:

     1. по степени рыночной новизны:

         1.1 первичные – результат научных исследований и разработок, производственных усилий и внедрения товаров и услуг на рынок, а также внедрение в процесс производства и сбыта технологических идей, управленческих методов, организационных структур и маркетинговых подходов – принципиально новых для рынка:

          1.1.1 инновации первой волны – нововведения, основанные на первичном использовании новой идеи, часто явившейся следствием очередного витка НТП;

          1.1.2 инновации второй волны – нововведения, которые внесли глубокие качественные изменения в товары, услуги, технологии, уже существующие на рынке.

     2. по причинам поведения:

         2.1 адаптационные инновации – нововведения, основанные на том, что предприятие вынуждено реагировать на произошедшие в предпринимательской среде изменения и адаптироваться к ним;

         2.2 опережающие инновации – стратегическое управление, направленное на создание будущих конкурентных преимуществ, если предприятие имеет возможности для предвидения перемен во внешней среде, иногда для их стимулирования.

     3. по объекту инноваций:

         3.1 продуктовые – создание нового продукта. 

Под новым товаром понимают несколько разновидностей товарных нововведений:

- совершенно новый товар;

- модернизированный товар;

- модифицированный товар;

- товар новой сферы применения;

- товар рыночной новизны.

         3.2 управленческие – внедрение новых средств и методов внутрифирменного управления и управления персоналом;

         3.3 маркетинговые – применение новых маркетинговых подходов, стратегий и мер:

- использование новых методов маркетинговых исследований;

- применение новых стратегий сегментации рынка;

- выбор новой маркетинговой стратегии охвата и развития целевого сегмента;

- изменение концепции, заложенной в ассортиментной политике;

- модифицирование кривой ЖЦТ;

- репозиционирование товара и т.д.

         3.4 технологические – использование новой технологической идеи, положенной в основу производства.

   Данная классификация инноваций основывается на комплексном подходе, который стал логическим продолжением эволюции отношения к инновационной деятельности.

   В экономической литературе существуют определенные различия в подходах к определению инновации (нововведения). Процесс внедрения нововведений не протекает равномерно, он характеризуется скачками и рывками. Как только один передовой предприниматель, допустим, преодолевает технологические и финансовые затруднения и открывает новые пути получения прибыли, другие стремятся последовать за ним. Включение новых предпринимателей и предприятий в процесс инновационной деятельности сопровождается разрушением ценностей. Ошибки и просчеты приводят предприятия, не способные к восприятию нового, предприятия, которые не могут перестроиться в ответ на требования рынка, — к банкротству. Характерно, что этот процесс Шумпетер назвал «созидательным разрушением», то есть прежняя система хозяйствования должна уступать место новому, более совершенному экономическому механизму. Это является, по его мнению, существенной чертой рыночного хозяйства. В целом, хотя нововведения и могут вызвать серьезные нарушения в «старых» (прежних) экономических отношениях, в конечном счете, они приводят к экономической выгоде для общества.                                                                                                                                                                                                                           Рекомендуемая литература:12,13,19, 40,44

Тема 9  Анализ и стратегическое планирование коммерческой деятельности предприятия

Цель изучения: изучение и расчет комплекса показателей анализа коммерческой деятельности предприятий; раскрытие сущности стратегического планирования коммерческой деятельности предприятий

Ключевые слова: показатели анализа коммерческой деятельности предприятия, процесс планирования коммерческой деятельности предприятия, стратегическое планирование, бизнес-планирование

Вопросы для изучения:

1. Система показателей анализа коммерческой деятельности предприятия

2.Сущность, цели, функции стратегического планирования коммерческой деятельности предприятий

3.Планирование развития потенциала предприятия и прогнозирование производства конкурентоспособной продукции 

                                 Коммерческая работа в торговле - это деятельность предприятия, направленная на решение особого комплекса задач. Изучение процессов их реализации - важный элемент оперативного исследования на уровне торгового предприятия и региона. 

Потребитель рассматривается в качестве равноправного участника коммерческой деятельности. Основными участниками коммерческой деятельности являются не только предпринимательские структуры, но и потребители. Это утверждение основано на том, что для предпринимателей важнейшим фактором при заключении сделок является доход (экономическая выгода), а для потребителей выгодой является нужный ему товар (услуга), если он в большей степени удовлетворяет его потребности (потребительские интересы). 
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Рис. 9.1. Комплекс задач коммерческой деятельности на рынке товаров и услуг 

Потребитель является не пассивным покупателем, а полноправным участником коммерческой деятельности, ее регулятором. Таким образом, важнейшей категорией субъектов деловых отношений между поставщиками товаров и розничным звеном является потребитель (рис.9.1.).

Поэтому комплекс задач коммерческой деятельности субъектов потребительского рынка  рассматривается через удовлетворение потребностей населения. Потребитель, реализуя свои интересы, оказывает определяющее влияние на поведение предпринимателей на рынке при заключении сделок, выборе сегмента рынка, организации сбыта и продажи товаров, формировании ассортиментной, ценовой политики. 

Для углубленного исследования влияния коммерческой работы на результаты деятельности предприятий   разработана система основных составляющих ее оценки, которая могла быть использована в качестве самооценки коммерческой работы каждым предприятием. Такая система поможет организациям определять направления совершенствования управления коммерческой деятельностью. 

Для этого коммерческая работа представлена четырьмя блоками, характеризующими вид коммерческой деятельности, и показателями, оценивающими ее эффективность (табл. 9.1).

Таблица 9.1 

Система показателей анализа коммерческой работы предприятий 

	Направление коммерческой 

деятельности
	Показатель эффективности 

коммерческой работы

	Ассортимент товаров и его 

Формирование

Планирование товарного предложения и обеспечение товарами

Формирование и стимулирование спроса

Экономическая эффективность

коммерческой деятельности
	Широта ассортимента 

Глубина ассортимента 

Коэффициент обновления 

ассортимента 

Коэффициент устойчивости 

ассортимента 

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 

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 

Прирост валового дохода от 

коммерческих операций 

Прирост прибыли от коммерческой 

деятельности 

Соотношение доходов и расходов по 

закупке и реализации товаров


 Первый блок в системе анализа коммерческой деятельности - “Ассортимент товаров и его формирование” - состоит из четырех показателей, которые подробно рассмотрены  при оценке широты и глубины ассортимента на предприятиях. Коэффициент обновления ассортимента свидетельствует о развитии и характере хозяйственных связей, 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 на предприятиях разнообразных товаров; устойчивость и гибкость ассортимента, его соответствие изменениям спроса и сезонным колебаниям; рациональное размещение товаров в магазинах.  

Как показали исследования, практически все договоры и спецификации к ним не содержат сведений о развернутой номенклатуре товаров. При заключении коммерческих сделок, договоров поставки, контрактов строгого согласования внутригруппового ассортимента практически не бывает. Ситуация складывается в пользу производителя-поставщика. Это неблагоприятно отражается на соответствии спроса и предложения, приводит к необоснованному завышению цен. 

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. 

Для повышения социального уровня торгового обслуживания торгово-оперативные работники предприятий 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 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 старения. 

В оперативной работе (пополнение и регулирование ассортимента предприятия)  рекомендовано 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  предлагается дополнить 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 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. 

Так как один и тот же товар фигурирует в коммерческих сделках, то существенного увеличения совокупного товарооборота не наблюдается. Вместе с тем с развитием конкуренции на потребительском рынке появилась реальная возможность у предприятий торговли выбора выгодных поставщиков. Одновременно в формировании товарного предложения усиливается роль местных товаропроизводителей в производстве продуктов питания. 

Поставщиками импортных товаров в основном являются перекупщики товаров, или посредники, и частные предприятия. Услугами таких поставщиков, как правило, пользуются непродовольственные магазины. Это объясняется стремлением к экономии транспортных расходов, финансовых средств, расходов по оплате труда на предприятиях торговли при использовании услуг посредников. Участие посредников часто приводит к необоснованному увеличению звенности товародвижения, росту цен и уклонению ими от уплаты необходимых платежей в бюджет. 

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. Отсутствие единой товарной политики снижает эффективность коммерческой деятельности работников предприятия по различным ее направлениям. 

Анализ информации, представленный экспертами, показывает, что нарушение специализации, как у производителей, так и торговых предприятий, снижает эффективность хозяйственных связей и, в конечном счете, увеличивает издержки потребления. 

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. 

Характеристика рекламы, сделанная экспертами, отражает недостаточное внимание, уделяемое этому направлению коммерческой деятельности. Реклама не оказывает достаточного стимулирующего действия (по большинству магазинов) на объем реализации товаров для того, чтобы окупить расходы на ее организацию. 

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. Экономическая и социальная эффективность торговли находятся в тесной взаимосвязи. Экономическую эффективность коммерческой деятельности 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. 

Исследование каждого направления эффективности составляет специфическую область. Эффективность управления торговлей оценивается, прежде всего, с позиции качества торгового обслуживания и рентабельности предприятий. Составляющие эффективности управления во многом зависят от организации коммерческой деятельности и ее результатов, так как при осуществлении коммерческих операций формируются товарооборот, доходы предприятия, ассортимент товаров, проверяется их качество. 

Анализируя влияние коммерческой деятельности на экономические результаты, можно сделать вывод, что рентабельность выше у тех предприятий, которые имеют широкий ассортимент товаров, высокую товарооборачиваемость, четкие хозяйственные связи и наращивают темпы розничного товарооборота, улучшают работу с покупателями. 

Оценка эффективности коммерческой деятельности предприятий, по предложенной  методике, может осуществляться как на основе экспертных оценок, так и силами самих предприятий. Такая работа необходима при планировании хозяйственной деятельности, выявлении причин невыполнения плановых заданий, изыскании резервов повышения эффективности работы предприятий, определении стратегии его развития. Оценка коммерческой деятельности дает представление об адаптации предприятия к рыночным условиям, позволяет не только выработать стратегию и тактику поведения предприятий, но и повысить эффективность управления ими на уровне территории. Ее применение позволит хозяйствующим субъектам определить слабые и сильные стороны торговой деятельности и сконцентрировать все условия на направлениях, являющихся наиболее перспективными и доходными. 

9.2.Сущность, цели, функции стратегического планирования коммерческой деятельности предприятий

  Стратегическое планирование задает перспективные направления развития предприятия, определяет основные виды его деятельности, позволяет увязать в единую систему маркетинговую, проектную, производственную и финансовую деятельность. Стратегический план обеспечивает адаптацию предприятия к внешней среде, к распределению ресурсов и внутреннюю координацию деятельности с целью выявления сильных и слабых сторон. Стратегический план на крупных предприятиях, как правило, долгосрочный. Но временной период стратегического плана для разных предприятий может быть различным и то, что является долгосрочным для одного предприятия, может быть краткосрочным для другого. Стратегическое планирование на предприятиях должно быть направлено на их долгосрочное развитие, достижение высоких темпов экономического роста. Развитие – это процесс, в котором увеличиваются возможности и желания предприятия удовлетворять свои желания и потребности потребителей. Таким образом, стратегическое планирование призвано обеспечить необходимый экономический рост и желаемый уровень развития предприятия на предстоящий долгосрочный период.

   В стратегическом планировании важную роль играет государственное регулирование экономической политики, обоснование перспективных направлений развития всей рыночной системы.

 Первым и самым ответственным решением при стратегическом планировании является выбор миссии и целей предприятия. Миссия раскрывает смысл существования предприятия, в котором проявляются отличия данного предприятия от ему подобных. Другими словами, миссия – это главная цель предприятия. Миссия и цели – служат ориентиром для всех последующих этапов планирования и одновременно накладывают определенные ограничения на направление деятельности предприятия при анализе альтернатив развития. Миссия предприятия может состоять в завоевании рынка сбыта продукции, в географическом или продуктовом  расширении рынка, в повышении качества продукции при снижении цен на нее и т.д.

   Цели бывают долгосрочными, среднесрочными и краткосрочными. Они формируются и устанавливаются в рамках миссии и в ее развитии. При этом цели являются задающей частью стратегического планирования.

   Стратегическое планирование на микроуровне является основой взаимодействия множества внутренних и внешних экономических процессов, факторов и явлений.

  Во-первых, стратегический план задает перспективное направление развития предприятия, определяет основные виды деятельности, позволяет увязать в единую систему все основные направления деятельности, а также позволяет лучше понимать структуру потребности, процессы планирования, продвижения и сбыта продукции, механизмы формирования рыночных цен.

   Во-вторых, он устанавливает каждому подразделению предприятия конкретные и четкие цели, которые согласуются с общей стратегией развития предприятия.

   В-третьих, он обеспечивает координацию усилий всех функциональных служб предприятия.

  В-четвертых, стратегический подход стимулирует менеджеров предприятия лучше оценивать свои слабые и сильные стороны с точки зрения конкурентов, возможностей, ограничений и изменений окружающей среды.

В-пятых, план определяет альтернативные действия предприятия на долгосрочный период.

В-шестых, создает основу для распределения ограниченных экономических ресурсов.

В-седьмых, демонстрирует возможность фактического применения основных функций планирования, организации, управления, контроля и оценки деятельности предприятия, как единую систему современного менеджмента.

Процесс стратегического планирования на предприятии включает в себя осуществление следующих взаимосвязанных функций:

  1) определение долгосрочной стратегии, основных целей и задач развития предприятия;

  2) создание стратегических хозяйственных подразделений на предприятии;

  3) обоснование и уточнение основных целей проведения маркетинговых исследований рынка;

 4) осуществление ситуационного анализа и выбор направления экономического развития предприятия;

 5) разработка основной стратегии маркетинга и укрупненное планирование производства продукции;

 6) выбор тактики и уточненное планирование способов и средств достижения поставленных задач;

7) контроль и оценка основных результатов, корректировка выбранной стратегии и способов ее реализации.

Схема стратегического планирования, наиболее часто применяемая на отечественных предприятиях, имеет следующую структуру (рис.9.1).
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Рис.9.1. Схема стратегического планирования на предприятии

 Каждый этап имеет свое специфическое содержание для конкретных предприятий.

  В процессе стратегического планирования главные цели предприятия устанавливаются высшим руководством и согласуются со всеми подразделениями. Плановые службы предлагают каждому подразделению варианты первоначальных показателей валовой и нераспределенной (чистой) прибыли на долгосрочный период. После их рассмотрения подразделения выдвигают свои предложения и, тем самым, создаются необходимые предпосылки для выработки общих целей стратегического планирования. В утвержденных планах предусматриваются общие цели предприятия, его место на рынке, организационная структура управления, финансовые результаты и т.д.

 Рекомендуемая литература:19, 29,33,37,39

Тема 10 Организация коммерческой деятельности в инфраструктуре рынка (недвижимость, банки, страховые и лизинговые компании, инжиниринг, «ноу-хау» и др.) .

Цель изучения: знакомство с организацией коммерческой деятельности в инфраструктуре рынка; изучение специфики сферы недвижимости, банка, страховых компаний и пр.

Ключевые слова: инфраструктура рынка, структура рынка недвижимости, банки, страховые компании, лизинговые компании, инжиниринговые компании, организация коммерческой деятельности, связанной с торговлей продуктами интеллектуальной деятельности, организация биржевой торговли, организация и техника проведения международных товарных аукционов
Вопросы для изучения:

1 Организация коммерческой деятельности в сфере недвижимости

2.Организация коммерческой деятельности банков

3.Организация коммерческой деятельности страховых и лизинговых компаний

4.Организация коммерческой деятельности инжиниринговых компаний

5.Организация коммерческой деятельности, связанной с торговлей продуктами интеллектуальной деятельности

6.Организация коммерческой деятельности международных товарных аукционов

Инфраструктура рынка – совокупность учреждений, государственных и коммерческих организаций, обеспечивающих успешную деятельность всех видов рынка и функционирование рыночных отношений. К составляющим инфраструктуры рынка относятся недвижимость, кредитные учреждения, страховые и лизинговые компании и др.

Рынок недвижимости имеет сложную, разветвленную структуру и дифференцировать его можно по различным признакам:

1. Исходя из  сущности недвижимости как товара,  на рынке недвижимости можно выделить три сектора:
- развития (создания) недвижимости;
- оборота недвижимости;
- управления и эксплуатации недвижимости.

   Каждый из секторов имеет свою структурную определенность и специфику. Их привлекательность, объем, динамика зависят от связанных с ними финансовых потоков, подразделяемых на:
-  инвестиции капиталовложений (развитие недвижимости);
-  товарные (финансирование оборота прав на недвижимость);
-  доходы (от сделок и от эксплуатации недвижимости);
-  налоги (налогообложение недвижимости).

2. По способу совершения сделок рынок недвижимости можно разделить на первичный и вторичный.           

Под первичным рынком недвижимости принято понимать совокупность сделок, совершаемых с вновь созданными, а также приватизированными объектами. Он обеспечивает передачу недвижимости в экономический оборот.

Под вторичным рынком недвижимости — сделки, совершаемые с уже созданными объектами, находящимися в эксплуатации и связанные с перепродажей или с другими формами перехода поступивших на рынок объектов от одного владельца к другому.

Взаимное влияние спроса и предложения на первичном и вторичном рынках недвижимости выступает фактором, существенно осложняющим анализ сферы обращения и выбор правильных решений относительно инвестирования в недвижимость. Особенно сложной эта задача является еще и потому, что сделки на рынке недвижимости носят, как известно, частный и зачастую конфиденциальный характер, что серьезно затрудняет сбор необходимой информации.

Рынок недвижимости испытывает на себе влияние экономической ситуации , в целом,  как на национальном, так и на региональном уровнях. 

Предложение на первичном рынке является абсолютно неэластичным в краткосрочном периоде.

Вторичный рынок недвижимости является более инертным в связи с тем, что решения на нем принимаются множеством лиц, а мотивация к продажам более размыта, чем на первичном рынке, где продажа — это необходимая фаза, обеспечивающая возврат вложенных средств.

Дополнить виды рынка недвижимости по этому признаку можно следующими: организованный и неорганизованный (уличный), биржевой (аукционы, конкурсы) и внебиржевой и т.д.

3. По видам сделок в рамках всего рынка недвижимости можно выделить:

- рынок купли-продажи;

- рынок  аренды;

- рынок  ипотеки;

- рынок  вещных прав (доверительное управление) и др.

4. По степени готовности к эксплуатации:

- незавершенное строительство;

 - новое  строительство;                          

- подлежащее реконструкции и т.д.

5. По форме собственности:

- частные объекты недвижимости;

- государственные и муниципальные объекты недвижимости.

6. По отраслям:

- промышленные объекты;

- сельскохозяйственные объекты;

- общественные здания и сооружения;

- рекреационные здания и сооружения и т.д.

7. По функциональному назначению:

- жилая недвижимость;

- производственные здания;

- непроизводственные здания и помещения (офисы, склады и пр.);

- гостиницы;

- торговые помещения и помещения общественного питания и т.д.

8. По виду объектов недвижимости:

- земельный рынок;

- здания и сооружения;

- помещения;   

- предприятия как имущественные комплексы и др.

На сегодняшний момент признаками развития рынка  недвижимости являются:
- преобладание внебюджетных источников инвестирования;
- большая альтернативность потенциальных инвесторов (различные предложения по наилучшему местоположению и назначению инвестируемых объектов недвижимости);
- высокая сложность поиска управляющего инвестиционным проектом (от заключения договора о намерениях до сдачи объекта недвижимости в эксплуатацию);
- слабая изученность рынка развития;
- отсутствие качественно отработанных технологий эффективного и экономичного строительства и, следовательно, долгосрочного спроса на строительное оборудование и материалы.

Рассмотрим основные  субъекты рынка недвижимости:

   Покупатель   главный субъект рынка недвижимости. Им может быть физическое или юридическое лицо. Именно для покупателей и работает вся структура рынка недвижимости.

Ввиду того, что права владения, пользования и распоряжения недвижимостью отличаются от прав владения другими видами собственности    и    затрагивают    интересы    многих   физических   и юридических лиц, приобретение и другие операции с объектами недвижимости (дарение, наследование, аренда) связаны с определенными процедурами. Одной из процедур является  государственная регистрация прав на недвижимое имущество,  призванная обеспечить учет интересов государства, муниципальных органов власти и других субъектов рынка недвижимости и гарантировать достоверную информацию о недвижимом имуществе.

   Инвесторы, владеющие современными методами управления недвижимостью, обладают контролем над недвижимым имуществом. В качестве инвестора могут выступать органы, уполномоченные управлять государственным или муниципальным имуществом или имущественными правами; физические лица - граждане, в том числе и иностранные; юридические лица всех форм собственности (вкладчики, заказчики, кредиторы, покупатели и др.).

   Кредитные учреждения (банки), работая на рынке недвижимости, могут использовать разные пути: кредитование под залог недвижимости, вложение денег в те или иные проекты по преобразованию объектов недвижимости, создание собственных риэлтерских структур. Основной деятельностью кредитных учреждений на рынке недвижимости должно быть участие в инвестиционных и девелоперских проектах, ипотечное кредитование приобретения жилья.
Ключевой фигурой в развитии рынка недвижимости является профессиональный предприниматель — застройщик  (девелопер).
Как субъект первичного рынка недвижимости он выполняет многие организационные и экономические функции, объединяемые понятием «управление инвестициями».

К ним относятся:
• выбор экономически эффективного проекта;
• создание или преобразование объекта недвижимости (застройка неосвоенного участка земли, реконструкция здания и др.); 
• получение всей необходимой и предусмотренной законодательством документации и разрешений на реализацию проекта;
• поиск инвесторов;
• определение условий привлечения инвестиций и заемных средств;
• разработка механизмов оборота средств и форм их возврата;
• отбор и привлечение подрядчиков;
• контроль над осуществлением работ.

Раньше, в российской экономике некоторые из перечисленных функций выполнялись частично заказчиками, частично строительными предприятиями, выступавшими в качестве генеральных подрядчиков. Однако и те, и другие действовали в условиях гарантированного государством финансирования и материально-технического обеспечения. От них не требовалось деятельности по управлению инвестициями. Вся экономическая деятельность сводилась к отчетным и бухгалтерским функциям.

Осуществление операций по развитию проекта недвижимости застройщиком (девелопером) можно разделить на три стадии.

1. Определение экономической целесообразности и возможности реализации проекта.

На этой стадии принимается решение о целесообразности реализации проекта и формировании заявки в соответствующие органы на получение всех необходимых разрешений.

Применительно к строительству объектов жилой недвижимости на территории муниципального образования это означает:

- прогноз динамики населения и его семейной структуры;

- оценку состояния платежеспособного спроса на жилье в различных социально-демографических группах населения;

- определение экономических параметров градостроительной ситуации (выбор выгодных мест застройки, состояние территории застройки и т.д.).

2. Определение наилучших условий реализации проекта и разработка детального плана его осуществления.

На этой стадии определяются границы конкретных земельных участков, необходимых для реализации проекта и конкретное состояние их инфраструктурной обеспеченности. Исходя из анализа конъюнктуры первичного рынка недвижимости, производятся необходимые проектные работы и расчет стоимости реализации проекта. Определяются возможные источники финансирования (собственные или заемные средства, средства муниципального бюджета, ипотека и т.д.). Вывод о реальной возможности привлечения средств, необходимых для реализации проекта, а также экономической эффективности его инвестирования (возврат средств с получением необходимой прибыли) позволяет застройщику перейти к получению всех предусмотренных законодательством разрешений, проведению переговоров с собственниками участков земли и проведению рекламной кампании, если предполагается широкое привлечение средств населения.

В конце этого этапа деятельности застройщик получает права на застройку, необходимую проектно-сметную документацию, полный набор разрешений и согласовании, комплект договоров на получение привлекаемых финансовых ресурсов и переходит к подготовке практической реализации проекта.

3. Практическая реализация  проекта.

На этой стадии привлекаются строительные предприятия, организуется финансирование осуществляемых работ, проводится приемка законченного строительством объекта недвижимости и его продажа. Из общей суммы дохода, полученного от реализации проекта, застройщик рассчитывается с кредиторами и участвовавшими в проекте инвесторами. Застройщик отвечает:

- перед инвесторами - за эффективное управление их средствами, а перед кредитными учреждениями - за своевременный возврат кредитов;

- перед уполномоченными государственными и региональными органами

- за соблюдение условий проекта;

- перед подрядчиками - за своевременное финансирование работ;

- перед потребителями - за качество продукции;

- в конечном счете, застройщик является координатором всего инвестиционно-строительного цикла в границах реализуемого проекта.

Таким образом, застройщик (девелопер) - центральная и системообразующая фигура в процессе развития первичного рынка недвижимости.
   Еще одним участником рынка недвижимости является строительный подрядчик - физическое или юридическое лицо (специализированное предприяие), которое выполняет для заказчика строительство объектов к оговоренному сроку за плату на основе договоров подряда на капитальное строительство.
   Роль оценщика на рынке недвижимости постоянно растет, так как никакая сделка (кредитование под залог недвижимости, страхование, переоценка основных средств, раздел имущества, внесение его в уставный фонд, купля-продажа) на рынке недвижимости не может осуществиться без предварительной оценки стоимости объектов недвижимости.

Оценка объектов недвижимости - обоснованное мнение независимой стороны о рыночной стоимости недвижимости в соответствии с поставленной целью, процедурой оценки и требованиями этики оценщиков.
   Развитие рынка недвижимости и, в частности, земельного рынка, рынка ипотеки, когда объект залога будет нуждаться в объективной оценке, неуклонно приведет к активному развитию оценочной деятельности.     

   Посредническая деятельность на рынке недвижимости и организационно-правовое оформление являются прерогативой представителей риэлтерской сети - агентств недвижимости — предприятий, профессионально занимающихся разрешенными законодательством операциями с объектами недвижимости: земельными участками, жилым фондом и коммерческой недвижимостью. Агентства недвижимости представляют специалисты, выполняющие функции консультантов по сделкам с объектами недвижимости.

   С появлением рынка недвижимости возникли риэлтерские предприятия, которые профессионально осуществляют операции со всеми объектам недвижимости:
• совершение сделок купли-продажи, дарения, обмена (в том числе посреднических);

• сдача в аренду помещений, находящихся в собственности как юридических, так и физических лиц (в том числе и посредническая);

• расселение коммунальных квартир, отселение жителей из домов, подлежащих реконструкции;

• продажа объектов недвижимости с аукционов и на конкурсной основе.

   Сфера деятельности риэлтерских предприятий постоянно расширяется: укрепляются взаимосвязи между риэлтерами и застройщиками, кредитными учреждениями, инвесторами. При развитии ипотечного кредитования, одного из основных элементов современной государственной политики в области недвижимости, появляются дополнительные возможности для активизации риэлтерской сети, что является, по сути, реальной предпосылкой для внедрения в сферу недвижимости элементов сервисного производства и использования сервисной концепции маркетинга, в наибольшей степени отвечающей целям и задачам данного рынка.

   Для осуществления коммерческой деятельности по оказанию риэлтерских услуг существуют приемы и методы. Технология оказания риэлтерских услуг может сводиться к следующим основным этапам:

1. Получение заявки по услуге:
а) изучение характера и объема предстоящих работ на основе анализа заявленных заказчиком подробностей по объекту недвижимости;

б) формулирование ограничительных условий. 

2. Предварительный осмотр объекта и заключение договора об оказании услуги:
а) конкретизация предмета договора и подготовка к его подписанию;

б) составление плана выполнения работ по договору.

3. Сбор и анализ данных об объекте:
а) сбор документов об объекте недвижимости и подтверждение достоверности, актуальности и полезности собранной информации, необходимой для проведения конкретной сделки с недвижимостью;

б) предоставление отчета заказчику о проделанной работе и информирование о степени готовности всех субъектов к оформлению сделки.

4. Юридическое сопровождение сделки:
а) формирование комплекта документов и их исследование, подтверждение юристом законности проводимой сделки;

б) определение рисков, сопутствующих сделке;

в) ознакомление заказчика с документами и материалами, предоставляемыми для оформления сделки и согласования условий и техники ее проведения.

5. Проведение сделки с недвижимостью и оплата услуг риэлтеру:
а) проведение сделки с недвижимостью и документальное оформление ее результатов;

б) оформление акта сдачи-приемки работ, выполненных по договору об указании услуги;

в) оплата услуг риэлтера за выполненную работу.

   Основные направления деятельности риэлтеров.

1. Риэлтер выступает в качестве агента. Реализацию данного статуса риэлтер осуществляет на основе агентского договора, который он заключает с потребителем услуг. Этим договором определяются обязательства риэлтера-агента осуществить в отношении указанного в договоре объекта недвижимости определенные юридические действия (например, заключить одну или несколько сделок с ним) от своего имени и за счет потребителя либо от имени и за счет потребителя. Также агентским договором может быть предусмотрено возложение на риэлтера-агента обязательства осуществить юридические действия в отношении лично потребителя услуг (приобретение или отчуждение, принятие или передача во временное пользование объекта недвижимости). Именную лицензионную карточку- агента обязаны иметь все сотрудники юридического лица, непосредственно работающие с заказчиками и участвующие в подготовке к заключению договоров по осуществлению гражданско-правовых сделок с объектами недвижимости.

2. Риэлтер выступает в качестве поверенного. При этом заключается договор поручения, который возлагает на риэлтера обязательства осуществить от имени и за счет доверителя определенные юридические действия в отношении принадлежащего ему или используемого им объекта недвижимости.

3. Риэлтер выступает в качестве брокера. Между потребителем услуг и риэлтером заключается договор комиссии. В соответствии с ним риэлтер принимает на себя обязательства от своего собственного имени и за счет комитента совершить одну или несколько сделок с объектом недвижимости. Брокер выполняет следующие функции:

- выступление доверенным лицом одной или обеих сторон по сделке с объектом недвижимости;

- анализ негативных и позитивных факторов, сопутствующих сделке;

- разработка оптимальной программы проведения соответствующей операции с объектом недвижимости с наименьшими издержками и риском.

Лицензионная карточка брокера выдается только специалистам или предпринимателям без образования юридического лица, имеющим стаж работы в качестве агента или осуществляющим брокерскую деятельность не менее двух лет.

4. Риэлтерское предприятие выступает как дилер. Дилерская деятельность осуществляется в случае, когда объект недвижимости находится в собственности самого риэлтера (был приобретен ранее с целью последующей продажи).

5. Посредническая деятельность риэлтера. Деятельность по оказанию услуг по поиску контрагентов для лиц, изъявивших желание приобрести или продать какой-либо объект недвижимости с целью последующего заключения соответствующих сделок. При этом риэлтер не является непосредственной стороной.

6. Торговая деятельность риэлтера. При таком статусе риэлтер выполняет следующие функции:

- предоставляет услуги по информационному обеспечению участников сделки;

- предоставляет консультационные услуги и услуги по оформлению документов;

- предоставляет услуги по надлежащему и безопасному проведению расчетов по сделкам.

7. Деятельность риэлтерского предприятия по созданию новых объектов недвижимости с целью последующей их продажи. Эта деятельность осуществляется на основе партнерства с инвестиционно-строительными компаниями. 

8. Деятельность риэлтерского предприятия по созданию с целью последующей продажи отдельного объекта недвижимости путем изменения правового режима ранее существовавшего объекта (имущественного комплекса). Приватизированные предприятия часто не имеют правоустанавливающих документов на объекты недвижимости, полученные в процессе акционирования предприятий. В таком случае специалисты агентства проводят полный комплекс работ от консалтинга до оформления прав собственности на землю.

9. Работа риэлтерского предприятия с производственной недвижимостью. Эта деятельность риэлтера направлена, как правило, на аренду и продажу офисных, торговых и складских площадей.

10. Работа риэлтерского предприятия с производственной недвижимостью по программе реструктуризации производства. 

11. Деятельность риэлтерского предприятия по управлению недвижимостью может осуществляться на основании:

а) агентских договоров и договоров подряда;

б) договора аренды с правом субаренды для клиентов;

в) доверительного управления объектов недвижимости.

    Субъектом рынка недвижимости является качественный торговый центр – это показатель, определенный Международным советом  торговых центров (ICSC): минимальная сдаваемая в аренду площадь (GLA) должна быть не менее 5 тыс. кв. м. В ряде случаев критерии зависят от специализации. Например, к fashion center, то есть центра, в  котором продается только одежда и обувь, требование может быть всего одно – наличие в достаточном количестве магазинов известных брендов. А в Германии принято исходить из практики, что в торговом центре все торговые и дополнительные площади всех арендаторов, общественного питания и сферы услуг должны занимать не менее 10 тыс. кв. м.

По мнению Российского совета торговых центров (РСТЦ, создан в 2002 при поддержке ICSC, объединяет около 70 предприятий), в настоящее время обязательными критериями для торгового центра в России являются:

1. Единое управление имущественным комплексом (включающим здания, сооружения, окружающую территорию, коммуникации) специализированным предприятием, которое также взаимодействует и с арендаторами торгового центра. Сейчас они называются управляющими компаниями.
2. Достаточное количество парковочных мест для посетителей центра. Речь идет о минимуме 30-35 машиномест на 1000 кв. м торговой площади,
3. Наличие концепции объекта (т. е. его типологии и целевой аудитории),
4. Что касается площади такого объекта торговой недвижимости, как торговый или торгово-развлекательный центр, то речь идет о цифре в 4,5 – 5 тыс. кв. м.

РСТЦ классифицирует торговые центры на следующие категории:
1) Торговый центр «У дома», в котором основным арендатором является крупный супермаркет. Задача такого центра – обеспечить жителей близлежащих микрорайонов товарами повседневного спроса.

2) Районный торговый центр имеет больший территориальный охват, в котором шире, чем в первом случае, представлены одежда и другие промышленные товары. Помимо торговой может иметь развлекательную «составляющую».

3, 4) Региональные и межрегиональные торговые центры характеризуются более широким ассортиментом товаров, по сравнению с районным ТЦ, и рассчитаны на обслуживание людей, живущих в радиусе 8-40 км.

5) Ритейл-парки или Power centers («многоякорные» торговые центры) комплектуются большим числом крупных арендаторов и минимумом мелких. Как правило, среди арендаторов можно найти универмаги, торгующие товаром по сниженным ценам, оптовые клубы и «category killers», предлагающие наибольший выбор товаров в определенной категории по ценам ниже, чем у других предприятий.

6) Центр моды предоставляет покупателю максимальный выбор одежды и аксессуаров высокого качества по соответствующим ценам.

7) Тематические, или специализированные, торговые центры, как правило, расположены в центрах городов, в исторических зданиях и ориентированы в большей мере на туристов.

8) Стоковые центры объединяют ряд монобрэндовых предприятий. Товар в них обычно предлагается с большой скидкой.

Классификация объектов торговли от Национальной Торговой ассоциации:
1) DIY («Do it yourself» – «сделай сам») – формат розничной торговли стройматериалами, инструментом и товарами для дома
2) Гипермаркет (общая площадь от 10 тыс. кв. м., ассортимент товаров – от 40 тыс. позиций)
3) Бутик
4) Универмаг
5) Магазин «У дома»
6) Дискаунтер
7) Супермаркет
8) Гастроном

Еще один часто встречающийся классификатор:
1) Специализированный торговый центр. «Якорем» является крупный магазин аудио-, видео- и бытовой техники, товаров для дома, мебели и т.п. Магазины аксессуаров основной специализации торгового центра и прочие, дополняющие ассортимент основного оператора, являются сопутствующими.
2) Фестивальный центр. Здесь основой являются развлекательные комплексы и рестораны с сопутствующими магазинами одежды, обуви, подарков и пр.
3) Пауэр-центр. Определяющим словом является «притягательная сила» центра. Это магазины, обладающие следующими характеристиками: площадь от 25 тыс. кв. м, как минимум один крупный якорный арендатор (такой, как универсальный магазин или товары для дома общей площадью от 10 тыс. кв. м; в качестве сопутствующих арендаторов могут выступать автосервис, АЗС и другие услуги); четыре или более небольших якорных арендаторов площадью от 2 тыс. кв. м каждый; некоторое количество небольших магазинов, в сумме занимающих 10-15% от общей торговой площади.
4) Аутлет-центр. Как правило, располагается вне города на крупных трассах. В данном торговом центре якорем являются магазины строительно-отделочных материалов, садового инвентаря и техники, инструментов и пр. В качестве сопутствующих арендаторов могут выступать автосервис, АЗС и другие услуги. Подобных центров в России пока нет.
5) Торговый центр моды. Характеризуется большими размерами – от 25 до 50 тыс. кв. м. Основными арендаторами в них являются магазины готовой женской и мужской одежды, обуви, магазины для всей семьи и специализированные магазины, представляющие определенные торговые марки.
6) Дискаунт-центр. В нем якорем являются магазины-дискаунтеры продуктов питания, одежды и обуви, хозтоваров, бытовой техники и т.д. Сопутствующие арендаторы отсутствуют. Ассортимент магазина-дискаунтера обычно не превышает 600-1000 наименований товаров. Одно из основных условий существования дискаунтера – сетевая торговля, с количеством магазинов в сети не менее 40 (в международной практике). Как правило, дискаунтеры расположены в спальных и отдаленных районах города.
7) Торгово-развлекательный центр. В данном торговом центре «якорем» являются магазины одежды и обуви, развлекательный центр и рестораны. Магазины сувениров, аксессуаров, предприятия услуг выступают в качестве сопутствующих.
8) Торгово-общественный центр. Здесь «якорем» являются универмаги, детские клубы, административный комплекс, фитнес-клуб, гостиница и т.д., сопутствующими - магазины одежды и обуви, товаров для детей, подарков и прочие.
9) Стрип-центр. Стрип-центр предусматривает линейную конфигурацию и, как правило, представляет собой здание L-, П-образной формы, либо линейку магазинов, имеющих отдельный вход и являющихся независимыми. Другими словами, стрип-центр не имеет «якорей» и единого управления, что приводит к смешанному набору арендаторов и приводит к ситуации, когда подобный объект не попадает под определение торгового центра. Арендаторами подобных торговых центров являются магазины продуктов питания, галантереи и хозяйственные магазины, предприятия услуг и т.п. Стрип-центры расположены в основном около выходов из метро, в местах интенсивных пешеходных потоков.

ПРАКТИЧЕСКИЕ ЗАДАНИЯ ПО ТЕМАМ 
ТЕМА 1

1. Как разделить между двумя компаньонами 7 млн.руб., так, чтобы у одного оставалось денег ровно на 3 млн. руб. больше, чем у другого? 

2. Составьте таблицу основных типов коммерческих организаций по следующей форме:

	Тип организации
	Учредители 
	Формы учредительных документов
	Органы управления
	Ответственность 
	Уставный капитал
	Ценные бумаги
	Условия реорганизации и ликвидации

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


ТЕМА 2
1.Разработайте должностную инструкцию для коммерческого директора. начальника отдела логистики, начальника отдела персонала…

2.Работая коммерческим директором, на какие должности вы наберете людей в первую очередь? Какие способы набора и отбора кандидатов будете использовать?

3. Оцените эффективность функционирования системы управления на предприятии по критерию достижения целей управления по отдельным подразделениям коммерческой службы и в целом по организационной структуре, используя следующие данные:

	Наименование структурного подразделения
	Степень достижения поставленных целей, W i
	Относительные затраты на достижение целей подразделения, t i
	Коэффициент эффективности работы аппарата управления в i-м подразделении, Еу i

	1. Отдел продаж
	0,8
	1,35
	

	2. Отдел закупок
	0,75
	1,04
	

	3. Отдел рекламы
	0,85
	0,98
	

	4. Отдел логистики
	0,56
	0,86
	

	5. Финансовый отдел
	0,78
	0,96
	

	Интегральный коэффициент эффективности системы управления
	
	


ТЕМА 3

1. Составить и оформить письмо-запрос, письмо- рекламацию, письмо- оферту.

2. Определить вид коммерческой переписки:

Пример 1. Благодарим за предоставленный каталог, и сообщаем, что мы заинтересованы в импорте столовых фарфоровых сервизов. Просим сделать нам предложение на 100 комплектов с указанием рода упаковки.

Пример 2.  Можем предложить Вам цветные телевизоры фирмы «Сони» с экраном по диагонали 51 см (указывается количество, качество, упаковка, условия поставки, цена, срок поставки, условия платежа). С уважением _________ подпись.   

Пример 3.  По контракту №56 от 12.10.2009 г. вы обязаны были поставить фирме «Белая техника» морозильные камеры по цене 350 $ США в количестве 50 штук.

Однако в нарушение условий указанного контракта товар был поставлен с опозданием на 10 дней.

На основании п. 4 контракта фирма начисляет вам штраф в размере 5% от стоимости не поставленного в срок товара на сумму 20000$ США. 

Просим указанную сумму штрафа перевести в трехдневный срок на наш расчетный счет №….  В случае  неоплаты указанной суммы в установленный срок дело будет передано в арбитражный суд.

ТЕМА 4

1. Компания продала товары на сумму 134000 руб. в июле, 226000 руб. – в августе, 188000 руб. – в сентябре. Из опыта поступления денежных средств за проданные товары известно, что 60% от продаж в кредит поступает на следующий месяц после продажи, 36% - во второй месяц, 4% не будет получено совсем. Сколько денег было получено в сентябре?

2. Определить эффективность закупок, если стоимость закупаемой партии составляет 68687 тысяч рублей. Годовой товарооборот – 1200 млн. рублей.

ТЕМА 5

1. Определите, при каком варианте развития событий вели​чина риска более высокая. Для окончательного выбора приемлемого ва​рианта базу исходных данных и результаты расчетов занесите в табл. 4.4.
Исходные данные. У предпринимателя появилась возможность работать самостоятельно. Имеется также предложение со стороны крупной компании работать у нее в качестве торгового агента по реализации про​мышленных товаров. Первый вариант развития событий: если  предпри​ниматель будет работать самостоятельно, его доход составит 700 тыс. руб. с вероятностью 60%; в качестве торгового агента — 200 тыс. руб. с веро​ятностью 40%. Второй вариант развития событий: работая торговым агентом, он получит заработную плату 400 тыс. руб. с вероятностью 80%, и 300 тыс. руб. принесет ему самостоятельная работа с вероятностью 20%.

Методические указания. Обобщенная характеристика всех ожидаемых последствий риска дает среднеожидаемое значение R, определяе​мое как средневзвешенное из всех возможных результатов:
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где 
[image: image24.wmf]i

R

— значения возможных результатов, которые чаще всего оцени​ваются абсолютными и относительными показателями; 
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— вероятность получения соответствующих результатов; п — число воз​можных результатов.

Абсолютной мерой риска может служить среднее линейное отклонение и среднее квадратическое отклонение. Среднее линейное отклонение (а) относится к упрощенным характеристикам вариации и опре​деляется как средневзвешенная величина из отклонений, взятых по модулю, чтобы не нивелировать разброс результатов:
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Более точную оценку вариации дает дисперсия (
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), т. е. средневзвешенная величина из квадратов отклонений возможных результатов от средней величины:
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Среднее квадратическое отклонение – это квадратный корень из дисперсии:
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Для сопоставимости рисков целесообразно определить коэффициент вариации, основанные на сопоставлении среднего линейного или среднеквадратического отклонения со средним ожидаемым значением в процентах:


[image: image32.wmf]100

/

´

=

R

a

V

л

,


[image: image33.wmf]100

/

´

=

R

V

кв

d

.

В таблице представлены варианты коммерческой деятельности:

	Вариант коммерческой деятельности
	Первый вариант
	Второй вариант
	Средний ожидаемый доход
	Среднеквадратическое отклонение
	Коэффициент вариации, %

	
	Доход, тыс. руб.
	Вероятность, %
	Доход, тыс. руб.
	Вероятность, %
	
	
	

	Самостоятельная коммерческая деятельность
	700
	0,6
	300
	0,2
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	Работа в качестве агента
	200
	0,4
	400
	0,8
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2.Оптовая база приобрела у предприятия партию товара по закупочной цене и продала её предприятию розничной торговли по оптовой цене на 20% выше закупочной. В свою очередь, предприятие розничной торговли установил розничную цену товара на 30% выше оптовой. В конце сезона розничная цена была снижена на 10% и составила 100 у.ед. за единицу товара. Чему равна закупочная цена единицы товара?

ТЕМА 6

1. Построить модель данных и осуществить ее реализацию в MS Access.


Создать и заполнить таблицы базы данных в соответствии со своим вариантом (3-5 таблиц). 

а) Создайте схему (логическую модель) данных предметной области.

б) Создайте в режиме конструктора таблицы, соответствующие предметной области. Введите режим подстановки для полей связи подчиненных таблиц. Для этого можно воспользоваться мастером подстановок в списке типов данных. 

в) Для некоторых полей задайте такие свойства как маска ввода, формат поля, размер поля, значение по умолчанию, условие на значение. Задайте ключевые поля. 

г) Перейдите в окно «Схема данных», проверьте связи, полученные в результате создания столбцов подстановки. Установите ссылочную целостность между таблицами.

д) Проверьте схему данных базы данных.

ж) Откройте таблицы и введите по 5-8 записей в каждую.

 Создать реляционную модель базы данных (можно построить в ERWin или распечатать схему данных из Access), физическую модель базы данных (таблицы в режиме конструктора с указанием типов и свойств полей).

Варианты задания

	Вариант
	Предметная область

	1
	Ж/Д вокзал. Учет продажи билетов.

	2
	Бухгалтерия. Учет основных фондов.

	3
	Информация в отделе кадров.

	4
	Учет движения товаров на складе.

	5
	Гостиница. Размещение клиентов.

	6
	Банк. Работа с клиентами.

	7
	Составление расписания занятий.

	8
	Hалоговая инспекция. Учет уплаты налогов.

	9
	Страховая компания. Заключение договоров.

	10
	Ведение библиотечного фонда.

	11
	Городская телефонная сеть. Учет междугородных переговоров.

	12
	Театр. Продажа билетов.

	13
	Кадровое агенство.

	14
	Компьютерный сервисный центр.

	15
	Риэлторская фирма. Учет движения квартир.

	16
	Туристическое агенство.

	17
	Салон красоты.

	18
	Ресторан. Обслуживание посетителей.

	19
	Ателье пошива одежды. Учет заказов.

	20
	Химчистка. Учет заказов.

	21
	Прокат видеокассет. Работа с клиентами.

	22
	Поступление и продажа товаров в магазине вычислительной техники.

	23
	Библиотека. Выдача книг.

	24
	Мебельный салон. Учет заказов.

	25
	Аптека. Поступление и продажа лекарств.

	26
	Работа с клиентами на торговой фирме, занимающейся реализацией автомобилей.

	27
	Оптовый склад. Заключение договоров с поставщиками.

	28
	Деканат. Учет успеваемости в период сессии.

	29
	Продажа авиабилетов.

	30
	Фитнес-клуб.

	31
	Приемная комиссия ВУЗа. Учет сдачи приемных экзаменов.


ТЕМА 7

1. Определить срок окупаемости инновационного проекта, если критерий абсолютной эффективности равен 0,25.

2. Величина ожидаемого прироста прибыли от внедрения инновации состав​ляет 800 тыс. условных денежных единиц в год. Индекс возврата от исследований 0,5. Какова стои​мость инновационного проекта?

3. Затраты предприятия на НИОКР составляют 5 млн. условных денежных единиц  в год, а стоимость оборота — 200млн. условных денежных единиц в год. Какова величина коэффициента инновационности  предприятия?
3. САМОСТОЯТЕЛЬНАЯ РАБОТА
4.  Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины

4.1 Основная литература

1. 1. Гражданский кодекс Российской Федерации. Части первая, вторая и третья: офиц. текст по сост. на 10 марта 2009 г. [Текст]. – М.: Консультант Плюс, 2009. 

2. Налоговый кодекс Российской Федерации [Текст]: по сост. на 17 марта 2009. Ч. 1 и 2. – М.: Консультант Плюс, 2009.

3. Трудовой кодекс Российской Федерации [Текст]: по сост. на 17 апреля 2009. – М.: Консультант Плюс, 2009.

4. Федеральный закон от 24.07.2007 № 209-ФЗ «О развитии малого и среднего предпринимательства в Российской Федерации».
5. Федеральный закон «Об инвестиционной деятельности в Российской Федерации, осуществляемой в форме капитальных вложений» от 25.02.1999  № 39 – ФЗ ( в ред. Федеральных законов  от 02.01.2000 № 22 –ФЗ, от 22.08.2004 № 122-ФЗ, от 02.02.2006 № 19-ФЗ).

6. Закон Российской Федерации «О конкуренции и ограничении монополистической деятельности на товарных рынках» от 22.03.1991  № 948 – 1 (в ред. Федерального закона от 26.07.2006 № 135-ФЗ).

7. Сборник нормативных документов, регламентирующих предоставление услуг розничной торговли. – М.: Компания «Гарант», 2009.

8. ГОСТ Р 51773-2001 Розничная торговля. Классификация предприятий. – Поисковая ГОСТ система, 2009.

9. ГОСТ Р 51303 – 99 Группа Т02 ОКСТУ 0131 «Торговля (Термины и определения)» утверждён Постановлением Госстандарта РФ от 11.08.99 г. № 242 – ст. – Поисковая ГОСТ система, 2009.

10.  ГОСТ Р 51304 – 99. Услуги розничной торговли. Общие требования. – Поисковая ГОСТ система, 2009.

11.  ГОСТ Р 51305-99 Розничная торговля. Требования к обслуживающему персоналу. – Поисковая ГОСТ система, 2009.

12.  Алиев В.С. Практикум по бизнес-планированию с использованием программы Project Expert.Учебник. – М.: Инфра-М, 2009.
13.  Антонова О.В., Базилевич А.И., Бобков Л.В. Экономика организации (предприятия, фирмы): Учебник для вузов. – М.: Издательство «Вузовский учебник», 2008.
14.  Арустамов Э. А. Организация предпринимательской деятельности: Учеб. пособие для вузов. – М.: Дашков и К, 2009.
15.   Брагин Л.А., Стукалова  И.Б., Шипилова С.С. Организация    

         коммерческой деятельности: Учебное пособие. - М.: Издательский    

         центр «Академия», 2011.

16.  Брагин Л.А. Экономика торгового предприятия. Торговое дело:

Учебник. – М.: Инфра-М, 2010.

17.  Бурменко Т.Д., Даниленко Н.Н., Туренко Т.А. Сфера услуг: экономика: Учеб. пособие для экономических вузов. – М.: КноРус, 2009.

18.  Гартвич А.В. Планирование закупок, производства и продаж в 1С: Предприятии 8.  - СПб: Питер, 1С-Паблишинг, 2009.

19.  Грицюк С.Н., Мирзоева Е.В., Лысенко В.В. Математические методы и модели в экономике. - М.: Высшее образование, 2009.
20.  Видяпин В.И., Казакова Р.П., Казаков С.В. Анализ и диагностика финансово-хозяйственной деятельности предприятия: Учебник для вузов. – М.: Инфра-М, 2008.

21. Дашков Л.П., Памбухчиянц В.К. Коммерция и технология торговли- 3-е изд. – М.: Информационно-внедренческий центр «Маркетинг», 2012.

22. Егоров В.Ф. Организация торговли: Учебник для вузов.- СПб.: Питер, 2009.

23.  Ерохина Л.И., Башмачникова Е.В., Марченко Т.И. Экономика предприятия в сфере товарного обращения: Учебник для вузов. – М.: КноРус, 2009. 

24.  Ивасенко А.Г., Гридасов А.Ю., Павленко В.А. Информационные технологии в экономике и управлении. Учебное пособие. – М.: КноРус, 2009.
25.  Инькова Н.А. Современные интернет-технологии в коммерческой деятельности. – М.: Омега-Л, 2007.

26.  Клепцова О.Ю. Бюджетирование в «1С:Предприятии 8»: Информационные технологии  бюджетного управления. - СПб: Питер , 2007.

27.   Королев А.Н., Плешакова О.В. Комментарий к ФЗ «Об информации, информационных технологиях, и защите информации» (постатейный). – М.: Юстицинформ, 2009.

28.   Короткова Т.Л. Коммерческая деятельность: Основы, Организация; Анализ и ценообразование и др.: Учебник для вузов. М.: Финансы и статистика, 2009.

29.  Лукинский В.С. Лукинский В.В., Малевич Ю.В. Модели и методы теории логистики: Прогнозирование; Расчет запасов; Решение задач оптимизации перевозок грузов. Учебное пособие для вузов. - Спб.: Питер, 2009.
30.  Мокий М.С. Экономика организации (предприятия): Учебное пособие. - М.: Экзамен, 2009.

31.  Памбухчиянц О.В. Организация коммерческой деятельности: Учебник. – М.: Издательство «Дашков и Ко», 2008.

32.  Панкратов Ф.Г. Коммерческая деятельность: Учебник для вузов Изд. 10-е. – М.: Издательство «Дашков и Ко», 2009

33. Половцева Ф. П. Коммерческая деятельность: Учебник. – М.: ИНФРА – М, 2011.  – (Серия «Высшее образование»). 

34.  Пугинский Б.И. Коммерческое право России: Учебник. – М.: Издательство «Зерцало», 2009.

4.2 Дополнительная литература

35.  Седов К.Б. Международная коммерческая деятельность в сфере услуг и интересы России: Монография. – М.: Экономика, 2006.

36.  Сердюк В. Новое в защите от взлома корпоративных систем. - М.: Техносфера, 2007.

37. Синяева И.М., Земляк С.В., Синяев В.В. Маркетинг в коммерции: Учебник/под ред. Л.П.Дашкова.- М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и Ко », 2007.

38.  Сиятсков С.А. Риски торгового предприятия и практика страхования: Теоретические основы страхования рисков торгового предприятия; Исследование управления рисками торгового предприятия и др. – М.: Издательство «Анкил», 2006.

39.  Титов В.И. Экономика предприятия. – М.: Издательство «ЭКСМО», 2007.

40.  Федько В.П., Бондаренко В.А. Коммерческая логистика: Учебное пособие для вузов. – М.: ИКЦ МарТ, ИЦ МарТ, 2006.

41.  Филосова Т.Г., Быков В.А. Конкуренция и конкурентоспособность. - М: ЮНИТИ, 2007.

42.  Шапкин А.С., Мазаева Н.П. Математические методы и модели исследования операций. Учебник для вузов. - М.: ИТК Дашков и К, 2007.
43.  Ширяев В.И. Модели финансовых рынков: Нейросетевые методы в анализе финансовых рынков: Нейронные сети: Построение, обучение, применение; Временные ряды в задачах расчета цен опционов Европейского типа; Оценка индексов рынка акций и др. Учебное пособие для вузов. - М.: КОМКНИГА, 2007.
44.  Периодические издания – журналы «Новости торговли», «Российская торговля», «Современная торговля», «Управление проектами и программами», «Инвестиции и управление», «Управление компанией», ««Молл/Mall». Журнал о торговой недвижимости и сетевых технологиях».
4.3 Программное обеспечение современных информационно-коммуникационных технологий и Интернет-ресурсы

При проведении практических и лекционных занятий, а также при выполнении самостоятельной работы используются такие программные продукты, как Word, Excel, Power Point, Internet Explorer.

Для более углубленного изучения дисциплины и рассмотрения ее практических аспектов предусмотрено использование систем СПС «Гарант» и СПС «Консультант Плюс», что дает возможность своевременно отслеживать изменения в нормативно-правовой базе, регламентирующей коммерческую деятельность организаций.

5. Материально-техническое обеспечение дисциплины   

Для проведения занятий предоставляются лекционные аудитории и компьютерные классы с программным обеспечением.  Для освоения лекционного и практического материала необходимы специализированные аудитории, оснащенные специализированным оборудованием и современными персональными компьютерами. Ресурсы компьютера, требуемые для работы: Celeron 1.1 ГГц и выше, оперативная память 512 Мб, жесткий диск 40 Гб, оснащение системного блока   CD-ROM , USB- портом, SVGA дисплей. Требования к вычислительной техники продиктованы необходимостью использования программного обеспечения.

В учебном процессе, с целью повышения эффективности восприятия материала дисциплины, используются слайд-лекции. 

6. Методические рекомендации  преподавателю

Основными формами обучения являются: аудиторные занятия, включающие лекции, практические занятия, самостоятельная работа, а также научно-исследовательская работа.

Лекционный курс необходимо сочетать с коллективной работой студентов на занятии, В аудиторных занятиях следует применять и индивидуальные задания студентов в форме сообщений, докладов, работы по понятийному аппарату.

Подготовка магистра должна обеспечиваться доступом каждого магистранта к библиотечным фондам и базам данных, наличием методических пособий и рекомендаций по всем видам занятий.

Методической концепцией преподавания дисциплины предусмотрено использование следующих электронных средств обучения и контроля знаний:

-  программное обеспечение – пакет офисных программ Microsoft Office – для проведения практических занятий, подготовки и оформления студентами докладов по представленной тематике;

-   программный продукт БЭСТ-Маркетинг – для оформления подготовки отчетов по ситуационным заданиям, проведения обучающих, игровых маркетинговых исследований.

В учебном процессе по дисциплине  используются системы ГАРАНТ, КОДЕКС, деловые игры, торговые ситуации.

6. Методические рекомендации  магистранту

Программа обучения предполагает:

 значительную долю самостоятельной работы в учебном плане;

· приоритет практических методов обучения;

· использование новейших технологий и методов обучения, таких, как интерактивные лекции, анализ кейсов, деловые игры, индивидуальные и групповые презентации, научные семинары;  

· разработка собственных кейсов под руководством преподавателя;

· возможность использования преимуществ дистанционных форм обучения.

Студентам  необходимо ознакомиться по возможности с большим количеством учебной и монографической литературой (основной и дополнительной), общий список которой приведен в разделе «Учебно-методическое обеспечение». Предполагаемый список рекомендуемой литературы не должен ограничивать магистранта в поиске ответа на тот или иной вопрос.

Практические (семинарские) занятия состоят из следующих составляющих:

- проверка и уточнение усвоенных ранее знаний (с помощью вопросов к занятию)

- доклады и сообщения студентов;

- обсуждение вопросов в аудитории

- выполнение практических работ

- подведение итогов занятия.
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Рис.4.3. Алгоритм подтверждения заявок 
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Погрузка материальных ресурсов и управление запасами.



Транспортировка к местам предпродажного хранения.
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