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Раздел 1. Основные направления  организации и функциональные компоненты обслуживания на предприятии

Тема 1. Теоретические и методологические основы курса "Организация обслуживания"
План

1. Предмет, задача и содержание дисциплины "Организация обслуживания".

2. Правовые аспекты организации бизнеса в Украине.

3. Основные формы и системы розничной торговли Украины.

4. Типы коммерческих предприятий.

5. Органы регулирования и контроля за деятельностью предприятий торговли.

6. Классификация розничных торговых предприятий.
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1. Предмет, задача и содержание дисциплины "Организация обслуживания"

Предметом дисциплины "Организация обслуживания" является изучение общей теории организации коммерческих, торговых и технологических операций, которые проводятся на предприятиях социальной сферы обслуживания, в частности розничной и оптовой торговли, предприятиях транспортно - экспедиционного обслуживания и т.д.

Основной целью данной учебной дисциплины является формирование научного мировоззрения и других знаний по теории организации обслуживания, обучает конкретным приемам работы на рынке товаров и услуг, методам системного решения проблем, дифференцированного подхода к потребителям.

Задачами курса "Организация обслуживания" является: овладение современными методами и формами обслуживания потребителей; умение рационально организовать работу так, чтобы была получена максимальная отдача; завоевания потенциальных потребителей.

Курс «Организация обслуживания» включает такие определения: «Розничная торговля», «Оптовая торговля», «Складское хозяйство», «Транспортное - экспедиционное обслуживание»,  «Торгово-технологический процесс», «Уровень культуры обслуживания», «Гарантия», «После гарантийное обслуживание» и др.

Курс "Организация обслуживания" тесно увязан с другими дисциплинами, исследуемыми на факультете «Менеджмент», макроэкономикой, микроэкономикой, экономикой предприятия, статистикой, маркетингом, менеджментом, психологией, социологией, правом, логистикой и другими. Рядом с другими учебными дисциплинами этот курс оказывает содействие всесторонней подготовке менеджеров - экономистов.

2. Правовые аспекты организации бизнеса в Украине

Одним из основных Законов, регулирующих деятельность организации бизнеса, является Закон Украины «о хозяйственных обществах и объединениях», а также Хозяйственный кодекс Украины. Субъект хозяйствования подлежит регистрации. Государственная регистрация субъектов хозяйствования проводится в исполнительном комитете местном, районном совете или в районных государственных администрациях по месту нахождения или места проживания данного субъекта. 

Для государственной регистрации субъекта хозяйствования подаются такие документы:

1. Решение собственника (собственников) имущества.

2. Учредительные документы, предусмотренные законом для соответственного вида юридического лица.

3. Решение Антимонопольного комитета Украины о согласии на создание организации (объединения) субъектов хозяйствования. 

4. Документ, который подтверждает уплату основателями внесения в уставной фонд субъекта хозяйствования в размере, установленном законом.

5. Регистрационная карточка установленного образца.

6. Документ, который подтверждает уплату взноса за государственную регистрацию.

При создании в процессе приватизации или корпоратизации открытых акционерных обществ, должен также быть подан отчет о подписки на акции, утвержденный Государственной комиссией по ценным бумагам и фондового рынка.
Установлен порядок регистрации в соответствующих органах, как для физических так и юридических лиц:

Для субъекта предпринимательской деятельности – физического лица обязательная регистрация в следующих органах: 

1. Исполнительный комитет, местный районный совет или районная государственная администрация (по месту проживания).
2. Государственная налоговая администрация (по месту проживания).
3. Пенсионный фонд Украины (по месту проживания).
В случае найма рабочей силы:

· Центр занятости; 

· Фонд социального страхования от несчастных случаев (по месту проживания);

· Фонд социального страхования по временной потере трудоспособности (по месту проживания).

И по требованию:

· cправка из МВД;

· открытие счета в банке;

Для субъекта предпринимательской деятельности – юридического лица обязательная регистрация в следующих органах:

1. Исполнительный комитет, местный районный совет или районная государственная администрация (по месту нахождения).
2. Государственная налоговая администрация (по месту нахождения).
3. Пенсионный фонд Украины (по месту нахождения).
4. Органы государственной статистики (по месту нахождения).
5. Центр занятости.
6. Фонд социального страхования от несчастных случаев (по месту проживания).
7. Фонд социального страхования по временной потере трудоспособности (по месту нахождения).
8. Справка из МВД.
9. Открытие счета в банке.
В соответствии с законом Украины «о государственной регистрации юридических и физических лиц (принят 15.05.2003, вступил в силу 1.06.2004 г.) регистрация СПД, проводится в исполнительном комитете по месту проживания физического лица и месту нахождения юридического лица – предпринимателя. Новый закон ввел новую должность – государственный регистратор. Именно он в соответствии с полномочиями и обязанностями принимает все необходимые документы для регистрации предприятия, проводит регистрацию, выдает свидетельство о государственной регистрации, ставит его на учет в органах статистики, государственной налоговой службе, Пенсионном фонде и фондах социального страхования. Другими словами берет на себя всю волокиту, связанную с после-регистрационными процессами, которую раньше приходилось проходить предприятиям самостоятельно. 

После принятия решения о создании юридического лица и выбора организационной правовой формы предприятия, учредители должны подготовить необходимые учредительные документы. Эти документы в свою очередь должны отвечать требованиям Закона. 

Законом предусмотрено, что документы для регистрации юридического лица могут быть пересланы по почте государственному регистратору. Подпись заявителя на регистрационной карточке должна быть заверена нотариально.

Документы, необходимые для регистрации юридического лица:

1. Заполненная регистрационная карточка (бланк строгой отчетности, имеет свой номер и серию);

2. Копия решения учредителей о создании юридического лица;

3. Два экземпляра учредительных документов;

4. Документ, который подтверждает уплату регистрационного сбора.
Кроме того, могут быть потребованы и дополнительные документы, в зависимости от типа организационно-правовой формы организации предприятия.

Закон предусматривает случаи возврата документов государственным регистратором, если:

1. Документы предоставлены не по месту проживания или месту нахождения;

2. Документы предоставлены не в полном объеме;

3. Документы не отвечают требованиям Закона.

Отказ от регистрации может быть по следующим причинам:

1. Несоответствие данных, предоставленных в регистрационной карточке данным в учредительных документах;

2. Нарушение порядка создания юридического лица, установленного законом;

3. Несоответствие учредительных документов требованиям Закона.

В случае отсутствия выше указанных причин отказа, регистратор вносит предприятие в Единый государственный реестр предприятий Украины.

Установлены сроки регистрации юридических лиц – не более 10 рабочих дней, на руки выдается свидетельство о государственной регистрации и один оригинал учредительных документов с пометкой о проведении регистрации.
Регистрация физических лиц проходит в том же порядке, как и регистрация юридического, только вместо учредительных документов предоставляется справка с идентификационным кодом, срок регистрации не должен превышать 2 рабочих дня.

Открытие счета в банке 

После получения регистрационного свидетельства, для юридических лиц обязательно необходимо открытие счета в банке. 

Начиная с 1.01.1999г. предприятиям разрешается иметь несколько банковских расчетных счетов, но при этом в течении 3-х рабочих дней сообщить в налоговую службу по месту регистрации СПД об открытии или закрытии соответствующего счета в банке. 

Для открытия счета в банке подаются такие документы:

1. Заявление установленного образца на открытие банковского счета, подписывается руководителем или главным бухгалтером;

2. Копию свидетельства о государственной регистрации СПД по месту нахождения. Этот документ заверяет нотариус или регистрационный орган;

3. Копию документа, который подтверждает, что вы находитесь как СПД на налоговом учете;

4. Один экземпляр, определенным способом зарегистрированного устава (положения) с пометками налоговой администрации и статистического управления. Банк, в котором открывается счет, ставит на этом экземпляре устава отметку об открытии счета и возвращает его обратно СПД;

5. Карточка с образцами подписей и образцом отпечатка печати в двух экземплярах (право первой подписи принадлежит руководителю организации, а второй подписи – бухгалтеру). На этой карточке указываются также имена и фамилии лиц, которые имеют право первой и второй подписи.

6. Справка о регистрации в Пенсионном фонде и органах социального страхования.

Расчетный счет открывается после письменного разрешения руководителя банка.

Открытие расчетного счета для физического лица происходит на собственное имя с такими документами:

1. Заявление об открытии счета.

2. Копия свидетельства о государственной регистрации СПД.

3. Карточка с образцом подписи, заверенная нотариально.

В работе торгового предприятия часто приходится сталкиваться с лицензионной деятельностью. 

Лицензия – документ государственного образца, который подтверждает право СП-лицензиата на проведение хозяйственной деятельности, определенной в этом документе на установленный срок и определенных условиях.

Лицензированию подлежат те виды деятельности, которые влияют на здоровье человека, окружающую среду, и безопасность страны. Лицензированию подлежат 43 вида предпринимательской деятельности. Органами, которые уполномочены выдавать такие лицензии, являются комитеты, ведомства – лицензиары. В свою очередь каждое ведомство готовит отдельные инструкции условий получения лицензий, проведение бизнеса.

Виды деятельности, которые подлежат лицензированию и непосредственно связаны с торговой деятельностью:

1. Производство, реализация и ремонт спортивного, охотничьего оружия и боеприпасов к нему, а также холодного оружия, пневматичного оружия калибра более 4,5 мм. и скорости полета пули, превышающей 100 м./с. Создание и ведение тиров, стрельбищ, охотничьих стендов.  

2. Изготовление и реализация лекарственных препаратов; изготовление и реализация опасных химических средств, перечень которых устанавливает Кабинет Министров Украины.

3. Изготовление пива, а также изготовление и реализация алкогольных напитков, спирта этилового и пр.

4. Изготовление и реализация табачных изделий

5. Международные перевозки пассажиров и грузов железнодорожным и автомобильным (кроме стран СНГ), морским и воздушным транспортом.

Если вид предпринимательской деятельности подлежит лицензированию, то в соответствующий орган подаются такие документы:

Заявление где указывается фамилия имя отчество, паспортные данные (если это физическое лицо) или название место расположение, банковские реквизиты, организационно-правовая форма (если статус юридического лица), вид деятельности, который подлежит лицензированию и на какой срок.

Копии документов свидетельства о государственной регистрации СПД и учредительных документов.

На протяжении 30 дней от момента подачи заявления выдается разрешение или письменное обоснование отказа в выдаче лицензии. Спорные вопросы разрешаются в судебном порядке. 

Для физических и юридических лиц установлена разная оплата за получение лицензии (величина этой оплаты устанавливается постановлением Кабинета Министров Украины). 

Если предпринимательская деятельность осуществляется без лицензии – установлены соответственные штрафные санкции от 3-до 80 необлагаемых минимумов доходов граждан. А нелицензированная оптовая и розничная торговля алкогольными напитками и табачными изделиями подлежит уплате штрафа в размере 200 % стоимости реализованного товара (а это будет не менее 100 необлагаемых минимумов).

3. Основные формы и системы розничной торговли Украины

С переходом к рыночной экономике затрагиваются все стороны деятельности торговых предприятии. Рыночные перемены выдвигают ряд принципиальных задач. Они ориентирова​ны на новые экономические и социальные регуляторы. Одновременно усиливается внимание к стратегическим вопросам деятельности тор​говых предприятий. Рассмотрим логическую схему их развития в новых условиях хозяйствования.

Предпосылки становления и развития торговых предпри​ятий с ориентацией на зарождающийся рынок. Торговые пред​приятия, ориентированные на рынок, должны решать проблемы, возникающие в процессе предпринимательской деятельности, и учитывать всю совокупность факторов внешней среды. Организа​ция коммерческого дела, развитие конкуренции, использование маркетинга, расширение внешнеэкономических связей, привлече​ние иностранного капитала - это далеко не полный перечень во​просов, которые раньше были за пределами компетенции торговых предприятий, а теперь стали наиболее важными.

При переходе к рынку усиливается роль торговли и стратегии развития торговых предприятий. С одной стороны, их деятельность предопределяется совокупностью ресурсов: необходимы квалифициро​ванные кадры, конкурентоспособные товары, современные техниче​ские средства, инвестиции, информация о состоянии рынков това​ров и спросе потребителей. С другой стороны, выходя на рынки сбы​та и представляя продукцию к реализации, они должны быть подго​товленными к конкурентному соперничеству. Следовательно, ста​бильное и устойчивое функционирование торговых предприятий в новых условиях обусловливается потенциальными ресурсами, стратегией их развития и факторами внешней среды.

Организационно-экономические перемены, происходя​щие на региональном уровне. Новые подходы к регулированию и изменению региональной экономики на основе сбалансирован​ности являются предпосылкой развития торговых предприятий региона. Регион - это относительно самостоятельная подсистема общей экономики. В масштабе страны центр тяжести хозяйствова​ния все больше перемещается в регионы, значение которых посте​пенно будет расти. В то же время повышается сложность и интен​сивность решаемых ими задач. В качестве основного экономического фактора региона рассматривается воспроизводственная система в целом. Она проявляется в специализации структуры производства, своеобразии стратегических задач, степени развития инфра​структуры, наличии природных и трудовых ресурсов. Помимо уп​равления процессами замкнутого цикла воспроизводства и потреб​ления определенное место отводится регулированию соотношений между ввозом и вывозом продукции региона, внешнеэкономичес​кой деятельности, организации межрегиональных связей. Вместе с тем укрепление горизонтальных связей между центрами хозяйство​вания способствует упрощению системы управления предприятия​ми и народным хозяйством в целом и ведет к повышению эффективности рыночных отношений.

Основой устойчивого развития региона считается региональная сбалансированность. Ее важнейшими сторонами являются внутри региональные пропорции и модифицированные структуры произ​водства, отражающие макро- и микро-интересы. Эти положения ре​ализуются посредством законодательных и нормативно-правовых актов, а также целенаправленных программ.

Под торговым предприятием в настоящее время понимается независимый хозяйствующий субъект с правовым статусом юридического или физического лица, деятель​ность которого связана с закупкой и реализацией товаров, а также с другими видами деятельности, не запрещенными законом. Юриди​ческим лицом является предприятие, имеющее устав, расчетный счет в банки, печать и прошедшее процедуру государственной регистра​ции. При регистрации указывается его фирменное наименование, которое не дает представление о характере деятельности предприя​тия, а лишь удостоверяет и охраняет его известность. Фирменное обозначение указывается в товарном знаке, вывеске, контрактах, бланках писем, что определяет отличительный признак торгового предприятия.

С переходом к рыночной экономике появились частная (личная, коллективная), государственная, муниципальная и другие виды соб​ственности, создавшие базу для построения и функционирования различных форм торговых предприятий. Основанные на личной и коллективной собственности возникли индивидуальные, партнерские и корпоративные формы торговых предприятий, действующие на коммерческой основе.

Индивидуальное торговое предприятие представляет собой хозяй​ствующий субъект с правами юридического или физического лица, созданный за счет капитала только одного владельца или членов од​ной семьи. Такие предприятия могут функционировать в следующих организационно-правовых формах, перечисленных ниже.

Индивидуальное предприятие является личной собственностью одного человека, несущего ответственность за свою деятельность. Использование наемного труда на таких предприятиях исключается.

Семейное предприятие основано на семейной собственности и использовании труда членов одной семьи, проживающих совместно. При этой форме деятельности использовать наемный труд также за​прещается.

Частное предприятие находится в личной собственности одного владельца и выступающего от его имени. Для его развития предостав​ляется право найма рабочей силы.

Индивидуальные торговые предприятия могут создаваться в ре​зультате как приватизации государственных или муниципальных предприятий, так и организации новых. Образование последних во многом определяется наличием стартового капитала у претендентов на индивидуальное предприятие.

Хозяйственные товарищества и общества — это коммерческие организации с разделенным на доли (вклады) учредителей (участни​ков) уставным (складочным) капиталом. В коммерческой практике эти формы подразделяются на партнерские и корпоративные пред​приятия.

Партнерское торговое предприятие представляет собой хозяйствующий субъект с правами юридического лица, образованный для ведения совместной коммерческой деятельности несколькими учре​дителями (участниками), объединившими свой капитал и действую​щими на принципах партнерства. Каждый из партнеров является представителем предприятия и несет имущественную ответственность по его обязательствам. К партнерским торговым предприятиям от​носятся следующие организационно-правовые формы; полное това​рищество, коммандитное товарищество, общества с ограниченной и допол​нительной ответственностью.

Полное товарищество — это товарищество, участники которого (полные товарищи) действуют от его имени. Оно выступает как са​мостоятельный субъект хозяйственного оборота. Предприниматель​ская деятельность товарищества осуществляется и регулируется на ос​новании учредительного договора. К моменту регистрации полного товарищества участники обязаны внести не менее половины причи​тающегося вклада в складской капитал. Остальная часть вклада вно​сится в сроки, предусмотренные учредительным договором. Участ​ник полного товарищества вправе передать свою долю в складском капитале другому участнику. С передачей участником доли вклада прекращается его участие в товариществе. Управленческие полномочия полного товарищества осуществляются всеми участниками. При выполнении этих функций одним или несколькими участниками необходимо письменное согласие остальных участников общества. Прибыль и убытки между участниками распределяются пропорцио​нально принадлежащим им вкладам.

Коммандитное товарищество - наряду с полными товарищами, отвечающими по обязательствам товарище​ства своим имуществом, входит один или более участников-вклад​чиков, именуемых коммандитистами. Они несут риск убытков, свя​занных с деятельностью товарищества, в пределах сумм внесенных вкладов и не принимают участия в деятельности товарищества. То​варищество действует на основании учредительного дого​вора. Статус и ответственность полных товарищей аналогичны по​ложению участников полного товарищества. Управление деятель​ностью товарищества осуществляется только участниками с полной ответственностью. Коммандитисты не вправе участвовать в управ​лении, ведении дел и выступать от имени товарищества. Получен​ная прибыль распределяется между участниками, в том числе и ком​мандитистами, в соответствии с их внесенными вкладами в капитал товарищества.

Общество с ограниченной ответственностью — это общество, уч​режденное двумя и более лицами, уставный фонд которого разделен на доли, определенные учредительным договором. Его участники не отвечают по его обязательствам и несут риск убытков, связанный с деятельностью общества, в пределах сумм вложенных ими вкладов. Текущее руководство деятельностью общества осуществляется ис​полнительным органом, созданным на коллегиальной или едино-начальной основе. Исполнительный орган подотчетен общему со​бранию участников общества.

В обществе с дополнительной ответственностью уставный фонд поделен на доли между участниками с указанием размеров в учреди​тельном договоре. Его участники солидарно несут имущественную ответственность по его долгам в кратном размере к сумме своих вкла​дов. При банкротстве одного из участников его ответственность по обязательствам общества распределяется между остальными участ​никами пропорционально их вкладам. Руководство и управление об​ществом с дополнительной ответственностью осуществляются на тех же условиях, что и обществом с ограниченной ответственностью. 
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Корпоративное торговое предприятие (лат. corporatio - объеди​нение) — хозяйствующий субъект с правами юридического лица, со​зданный в форме акционерного общества. Оно имеет уставный фонд, поделенный на определенное количество акций. Учредители акцио​нерного общества (акционеры) несут ответственность по обязатель​ствам только в пределах стоимости принадлежащих им акций. Они заключают между собой договор, определяющий обязательственные права по ведению совместной деятельности. Учредительным докумен​том служит устав, утвержденный учредителями. Он должен содержать: основные положения об акционерном обществе; условия о катего​риях выпускаемых акций, их номинальной стоимости и порядке размещения; размеры уставного капитала; права акционеров; вопро​сы управления деятельностью общества. Высшим органом управле​ния является общее собрание акционеров. В обществе с числом ак​ционеров более 50 формируется совет директоров. Исполнительный орган, обеспечивающий текущее руководство, может быть коллеги​альным (дирекция, правление) или единоличным (генеральный ди​ректор, директор). Он подотчетен совету директоров и общему со​бранию акционеров. Акционерное общество может быть открытым и закрытым.

Открытое акционерное общество — торговое предприятие, участ​ники которого могут отчуждать принадлежащие им акции без согла​сия других акционеров. Такое акционерное общество вправе прово​дить открытую подписку на выпускаемые им акции, при этом сво​бодно продавать акции на условиях, устанавливаемых законом. Оно должно регулярно публиковать сведения о годовом отчете и бухгал​терском балансе.

Закрытое акционерное общество - торговое предприятие, акции которого распределяются только среди его учредителей или иного заранее определенного круга лиц. Оно не имеет права проводить от​крытую подписку на выпускаемые им акции либо иным образов предлагать акции для приобретения неограниченному кругу лиц.

Открытые и закрытые акционерные общества широко распрост​ранены в нашей стране. Часть таких обществ создана с участием ино​странного капитала.

Дочерние и зависимые общества. Хозяйственное общество призна​ется дочерним, если основное хозяйственное общество или товари​щество преобладает в его уставном капитале или заключает договор о возможности определять его решения. Основное общество (товари​щество) в этом случае отвечает солидарно с дочерним обществом по сделкам, заключенным последним во исполнение указаний основ​ного общества. В случае несостоятельности (банкротства) дочернего общества по вине основного общества (товарищества) последнее несет субсидиарную ответственность по его долгам.

Хозяйственное общество признается зависимым, если основное общество имеет более 20% голосующих акций акционерного обще​ства или 20% уставного капитала общества с ограниченной ответст​венностью.

Каждая из представленных организационных форм деятельнос​ти торговых предприятий имеет определенные преимущества и не​достатки (табл. 1.1). Отметим наиболее характерные признаки.

Таблица 1.1

Преимущества и недостатки организационных форм деятельности торговых предприятий
	Индивидуальные
	Партнерские
	Корпоративные

	Преимущества торговых предприятий

	Наличие необходимого
капитала для организации предпринимательского дела

Активная вовлеченность в

деятельность предприятия

и высокая удовлетворенность трудом

Соответствие подходов и

действий происходящим

изменениям в товарной политике и торговле
	Солидарная ответственность учредителей по обязательствам предприятия

Финансовая предрасположенность

к достижению относительно высоких

темпов развития предприятия

Возрастание реагирования на спрос

потребителей
	Расширение возможностей

в осуществлении стратегии

развития предприятия

Неограниченность в формировании финансовых средств за счет эмиссии акций и

облигаций

снижение издержек и удешевление товаров путем

закупок больших партий

	Недостатки торговых предприятий

	Ограниченный капитал, что

не способствует развитию

торговли

Экономическая и финансовая зависимость от коммерческого риска

Сдерживание закупок большими партиями товаров,

оказывающие влияние на

товарную наценку
	Меньшая оперативность при  изменяющейся ситуации на потребительском

рынке

Необходимость упорной и целенаправленной работы по укреплению конку-

рентных позиций

Наличие предпосылок для возникновения конфликтов среди учредителей

по вопросам деятельности предприятия
	Большая величина уставного фонда

Многофункциональная структура предприятия, и, как

следствие, недостаточная

объективность в решениях

Снижение защиты оперативной и стратегической ин-

формации


Индивидуальная форма деятельности наиболее приемлема для мелких и малых торговых фирм. При этом они рассчитаны на реа​лизацию товаров повседневного спроса и ограниченного ассорти​мента. По мере накопления капитала они могут превратиться в сред​ние предприятия.

Партнерская форма свойственна для деятельности средних тор​говых предприятий. Однако использование этой формы не исключа​ет образования малого предприятия. При переходе в крупное предприятие следует расширить состав учредителей, что позволит при​влечь необходимый стартовый капитал.

Корпоративная форма наиболее эффективна для создания круп​ных торговых предприятий. В отдельных случаях эта форма прием​лема для средних торговых предприятий. Этот выбор определяется установленной минимальной суммой уставного фонда акционерно​го общества.

Производственный кооператив (или артель) — это добровольное объединение граждан на основе членства для совместной производ​ственной или иной хозяйственной деятельности (переработка, сбыт промышленной, сельскохозяйственной и иной продукции, торговля, оказание услуг), основанной на их личном трудовом и ином учас​тии и объединении его членами имущественных паевых взносов. Законом и учредительными документами производственного коопе​ратива может предусматриваться участие в его деятельности юриди​ческих лиц. Число его членов не должно быть менее пяти. Члены про​изводственного кооператива несут субсидиарную ответственность по его обязательствам в размерах и порядке, предусмотренных уставом. Текущее руководство его деятельностью осуществляет правление и (или) его председатель, которые подотчетны наблюдательному сове​ту и общему собранию членов кооператива.

Одной из основных задач кооперативов является устранение по​среднических звеньев на товарном рынке. В качестве субъектов ком​мерческой деятельности на внутреннем рынке выступают производ​ственно-сбытовые кооперативы, которые производят потребитель​ские товары и реализуют их без посредников, объединяют сбыт сель​скохозяйственной продукции фермеров, имеют предприятия в пищевой, легкой промышленности и других отраслях народного хозяй​ства. Торгово-закупочные кооперативы функционируют в торговле продовольственными товарами (картофель, овощи, фрукты и др.).

Торговое предприятие может иметь организационную форму унитарного государственного или муниципального образования. Иму​щество государственного или муниципального предприятия находится соответственно в государственной или муниципальной собствен​ности и принадлежит предприятию на праве хозяйственного ведения. Следует учесть и то, что имущество предприятия указанной формы не может быть распределено между его работниками. Руководитель унитарного предприятия назначается органом, уполномоченным соб​ственником, и ему подотчетен.

Субъектами коммерческой деятельности в сфере товарного об​ращения являются и некоммерческие организации, которые могут за​ниматься предпринимательством. К ним относятся потребительский кооператив, ассоциации и союзы.

Одной из распространенных организационных форм торгового предприятия является потребительский кооператив— это доброволь​ное объединение граждан на основе членства и объединения их иму​щественных паевых взносов для совместной деятельности. Члены кооператива солидарно несут ответственность по его обязательствам. Его учредительным документом является устав, утвержденный общим собранием. Он должен содержать предмет и цели деятельности ко​оператива, характер трудового участия и ответственность членов ко​оператива, размеры и условия внесения ими паевых взносов, состав органов управления, порядок возмещения понесенных убытков. Доходы, полученные потребительским кооперативом от хозяйствен​ной деятельности, распределяются между его членами с учетом тру​дового участия.

Ассоциации и союзы — это объединения коммерческих организа​ций в целях координации предпринимательской деятельности и за​щиты имущественных интересов. Ассоциации и союзы представля​ют интересы предпринимателей в государственных органах, оказы​вают консультации по ведению коммерческой деятельности, марке​тингу, менеджменту, коммерческому праву, содействуют подготов​ке кадров и др. Члены ассоциации и союзов сохраняют свою самостоятельность и права юридических лиц. Наименование ассоциа​ции (союза) должно содержать указание на основной предмет дея​тельности с включением слова «ассоциация» или «союз».
Рассмотренные правовые основы создания торговых предприятий показывают, что их деятельность может осу​ществляться в весьма разнообразных организационно-пра​вовых формах. Выбор конкретных из этих форм учредителями торгового предприятия осуществляется обычно в два этапа:

На первом этапе определяется принципиальный вид тор​гового предприятия (индивидуальное, партнерское, корпо​ративное), в рамках которого будет избрана та или иная организационно-правовая форма его деятельности. В этих целях должны быть подробно рассмотрены преимущества и недостатки создания и функционирования торговых предприятий различных видов. Характеристика основных преимуществ и недостатков создания и функциониро​вания отдельных видов торговых предприятий приведена в таблице 1.1.

По результатам рассмотрения данных таблицы 1.1 можно обосновать следующие рекомендации.

Индивидуальные предприятия являются наиболее эф​фективной формой функционирования относительно не​больших по размерам торговых предприятий, реализующих одну или несколько однородных групп продовольственных или непродовольственных товаров. По мере накопления предпринимателями необходимого стартового капитала этот вид может быть использован и для создания средних по размерам торговых предприятий.

Партнерские предприятия являются наиболее эф​фективным видом функционирования средних торговых предприятий; это не исключает, однако, использования этого вида при создании как небольших (при объединении 2-3 партнеров), так и крупных торговых предприятий (при расширении состава их учредителей и привлечении значи​тельного объема их капитала).

Корпоративные предприятия являются наиболее эф​фективным видом функционирования крупных торговых предприятий, но в отдельных случаях этот вид может быть использован и для создания предприятий средних размеров (нижняя граница размера предприятия определяется уста​новленной минимальной суммой уставного фонда акцио​нерного общества).

На втором этапе в рамках избранного вида определяется конкретная организационно-правовая форма деятельности торгового предприятия. Этот выбор определяется рядом общих и индивидуальных факторов.

Индивидуальные предприятия являются наиболее эф​фективной формой функционирования относительно не​больших по размерам торговых предприятий, реализующих одну или несколько однородных групп продовольственных или непродовольственных товаров.

Детальный анализ этих факторов позволяет сделать обос​нованный выбор наиболее эффективной организационно-правовой формы деятельности торгового предприятия с учетом конкретных намерений и предпочтений его учреди​телей.   

4. Типы коммерческих предприятий

Одно из перспективных направлений совершенствования розничной торговой сети - ее специализация, а это в свою очередь:

- облегчение труда;

- рост производительности;

- эффективное использование материально-технической базы;

- повышение уровня обслуживания. 

Специализация осуществляется по:

- товарному профилю;

- формам торгового обслуживания;

- функциональной роли.

Ведущим направлением специализации является товарный признак. Это ограничение деятельности магазинов по продаже отдельных видов или групп товаров, при одновременном расширении внутригруппового ассортимента Специальные магазины имеют лучшие условия для более тщательного изучения покупательского спроса, повышения квалификации торговых работников. Больше возможностей для предложения покупателям широкого ассортимента товара в пределах одной, или нескольких родственных товарных групп.

В тоже время, чрезмерно узкая специализация имеет и отрицательные моменты - усложняет совершение единой комплексной покупки.

1. С учетом товарной специализации магазины делят на следующие группы:

Узкоспециализированные - ассортимент которых включает товары части какой-либо товарной группы (сыры, колбасы, женская обувь, шелковые ткани).

Специализированные - ассортимент одной товарной группы (мясо и молочные продукты, молоко и молокопродукты, ткани, обувь и т.д.).

Комбинированные - ассортимент нескольких товарных групп, родственных но потребительскому назначению (мясо-рыба-овощи, трикотаж-галантерея).

Универсальные - ассортимент построен на базе широкой номенклатуры товарных групп (универмаги, универсамы).

Смешанные - с ассортиментом прод- и промтоваров ("товары повседневного спроса").

2. Построение и размещение розничной торговой сети увязано с ее типизацией.

Под типизацией понимают систему мероприятий, направленных на отбор технически совершенных и экономически эффективных типов магазинов.

Основные признаки типизации:

- ассортиментный профиль;

- размеры торговой площади.

Строительство магазинов осуществляется на основе "Номенклатуры типов магазинов". Она предусматривает "Основные" и "Дополнительные" типы магазинов.

"Основные" - создаются за счет нового строительства и реконструкции действующих предприятий с изменением, в случае необходимости ассортиментного профиля.

"Дополнительные" - предназначены для применения при реконструкции и использовании старых (встроенных, приспособленных) помещений.

"Номенклатура типов магазинов" предусматривает по типоразмерам:
Универсамы - торговой площадью - 400, 650, 1000, 1500, 2000 кв.м.

Универмаги - 3500, 4500, 6500, 8500, 11000, 15500, 22000 кв.м.

5. Органы регулирования и контроля за деятельностью предприятий

В процессе перехода к рынку число торговых пред​приятий госсектора будет постепенно сокращаться при одновремен​ном расширении предпринимательства. Можно предположить, что в конце переходного периода в ведении государства будет находиться определенная часть внутреннего валового продукта страны, а значе​ние крупных торговых предприятий вряд ли уменьшится. Дело в том, что именно эти предприятия представляют собой реальную и уже сло​жившуюся базу для формирования конкурентоспособных на внутрен​нем и внешнем рынках промышленных групп товаров. Задача состо​ит в том, чтобы сохранить функционирующие технологические ком​плексы и научно-технический потенциал. Поэтому нужна новая по​литика управления предприятиями госсектора, которая должна сво​диться к комбинации рыночного и административного методов ре​гулирования. Преобладание того или иного метода зависит от стату​са предприятия. В случае если предприятие находится под управле​нием государства, правомерен должный контроль с его стороны в вопросах производства, политики цен, заработной платы, финансов. Если государственное предприятие действует на полном хозяйствен​ном расчете, ему предоставляются широкая самостоятельность и ком​мерческие права. На акционерных государственных предприятиях государство осуществляет контроль через своих представителей и их органах управления. Такое разнообразие методов обеспечивает гиб​кость системы управления, повышение ее эффективности благодаря введению рыночных элементов, значение которых будет возрастать от этапа к этану переходного периода.

С переходом к рынку особая роль отводится государ​ственной поддержке торговых предприятий. Под этим понимается си​стема мер, обеспечивающая регулирование торговой деятельности и развитие предприятий: социально-экономические мероприятия, раз​работка организационно-правовых актов, нормативных требовании, регулирование налогообложения и размера уставного фонда, защита прав потребителей, обеспечение охраны окружающей среды и др. С продвижением к рыночной экономике должна усиливаться роль механизма государственного регулирования и поддержки предприятий торговли.

По мере углубления рыночных отношений новое качественное развитие должна получить торговля. В современных условиях объ​ективными предпосылками, регламентирующими деятельность тор​говых предприятий, являются:

· равноправие рыночных субъектов с разными формами собст​венности;

· экономическая ответственность хозяйствующих субъектов, отвечающих по своим обязательствам принадлежащим им имущест​вом и денежными активами;

· децентрализация управления (самоорганизация), т. е. право самостоятельного принятия коммерческих и хозяйственных решений;

· взаимовыгодные отношения с поставщиками товаров, строя​щиеся на коммерческих принципах;

· проявление конкуренции, ведущей к развитию рынка потре​бительских товаров;

· установление равновесной цены на реализуемые товары. 
Одним из решающих факторов, предопределяющих дальнейшее развитие торговых предприятий, является нынешний этап перехода к рынку. Реальность такова, что по мере продвижения к рынку харак​тер решаемых коммерческих и хозяйственных задач предприятием становится все более динамичным и сложным. Вместе с тем можно предполагать, что переходный период будет достаточно длительным и разнообразным как по форме, так и по содержанию.

Изменения, происходящие в переходный период, затрагивают все стороны формирующегося потребительского рынка. Самостоя​тельные закупки и поставки товаров способствуют все возрастаю​щему насыщению рынка товарами и росту товарооборота. Позиции на рынке в основном определяются активными действиями посред​ников и организационно-экономическими факторами. Торговля становится обширной сферой предпринимательской деятельности. В нее включилось много предприимчивых людей, способных к ве​дению коммерческого дела в новых условиях.

6. Классификация розничных торговых предприятий
С переходом к рынку структура розничных торговых предприя​тии претерпела заметные изменения. Они существенно различают​ся между собой по количественным и качественным показателям, что определяет их классификацию. Торговая сеть классифицирует​ся по видам предприятий, предлагаемому ассортименту товаров, структуризации розничной торговли, размещению и концентрации магазинов. По видам торговые предприятия подразделяются на магазины, магазины-склады, павильоны и палатки, передвижные пункты про​дажи (автомагазин), розничные рынки и др.

По предлагаемому ассортименту товаров, магазины классифици​руются на:

· узкоспециализированные (товары одной группы (подгруппы) массового спроса);

· специализированные (товары двух-трех групп, объединенных общностью спроса);

· универсальные (основные группы продовольственных или непродовольственных товаров);

· комбинированные (товары различных групп, близких по потребительскому назначению);

· смешанные (продовольственные и непродовольственные то​вары).

Магазины-склады заняты реализацией относительно большого объема товаров. Эксплутационные расходы составляют 12-15% от суммы их продажи (специализированных и универсальных мага​зинах - 30-40%). Павильоны, палатки, ларьки и другие объекты мелкорозничной торговли продают товары по ценам несколько ниже обычных, по​скольку организуют свою деятельность с минимальными издерж​ками. Они работают без особых удобств, ограничены торговыми ус​лугами, имеют простое оборудование. Автомагазины в основном предназначены для обслуживания отдаленных районов и сельской местности. По своей принадлежности автомагазины располагают узкой товарной номенклатурой. В последнее время все большее распространение получают роз​ничные рынки, которые функционируют в местах с интенсивными людскими потоками. Они предлагают смешанный и достаточно ши​рокий ассортимент товаров. В состав розничного рынка могут вхо​дить и торговые пункты товаропроизводителей, реализующие фир​менные товары. Рынки обладают способностью действовать и адап​тироваться при изменяющейся ситуации. Конкуренция между роз​ничными рынками и оптовыми рынками приводит к стиранию различий в ценах на товары.

К показателям структуризации торговых предприятий с точки зрения розничной торговли относятся:

1. соотношения различных типов магазинов;

2. используемые формы продажи товаров и методы торгового обслуживания;

3. удельный вес продовольственных товаров повседневного спро​са в общем объеме продовольственных товаров;

4. товарооборот продовольственных и непродовольственных то​варов, приходящийся на 1 м2   торговой площади. 

Под рациональным размещением розничной торговой сети под​разумеваются равномерность и ступенчатость расположения мага​зинов. Основными факторами, влияющими на размещение магази​нов, являются:

· градостроительные (величина города, функциональное зонирование территории, плотность населения, ориентация на перспек​тиву поселения);

· транспортные (направления и интенсивность потоков движе​ния общественного и индивидуального транспорта);

· экономические (эффективность и окупаемость капитальных вложений в строительство магазинов);          

· социальные (обеспечение должного уровня торгового обслуживания, создание комфорта и снижение затрат времени покупателей на приобретение товаров). 
Розничные торговые предприятия - основа материально-технической базы торговли, завершающая процесс обращения товаров, доводя их до непосредственных потребителей.

Классификация розничных предприятий:

1. По видам и особенностям устройства (магазины, магазины-склады, павильоны, палатки, автомагазины):

- 90% - магазины, с набором помещений, оборудования. Размещаются в капитальных стационарных зданиях;

- магазины-склады - торговля стройматериалами, топливом. В основном навесы, площадки и помещения;

- павильоны, палатки, ларьки, киоски - это сооружения легкой конструкции с более узким ассортиментом и меньшими удобствами;

- автомагазины - передвижная торговля для жителей небольших населенных пунктов, а также работников полевых станов, пастбищ.

2. По форме обслуживания:
- магазины самообслуживания;

- магазины торгующие через прилавок обслуживания.

3. По объемно-планировочному решению:
- отдельно-стоящие;

- встроенно-пристроенные;

- торговые комплексы (одноэтажные, многоэтажные, с подвалами и без них).

4. По функциональным особенностям:
· стационарные;

· передвижные;

· сезонные;

· посылочные;

· комиссионные.

Завершая комплексный торгово-технологический процесс товародвижения, магазины выполняют ряд торговых и технологических функций.

 Торговые функции магазинов:
· изучение покупательского спроса;

· составление заявок на товар;

· формирование ассортимента;

· реклама товаров и услуг;

· продажа товаров (предложение, оказание помощи в выборе, расчетные операции).

Технологические функции магазинов:

· прием товаров по количеству и качеству;

· обеспечение хранения товаров;

· выполнение доработки (фасовка, упаковка);

· внутри магазинное перемещение, размещение и выкладка товаров в торговом зале.

Кроме того, функции дополнительных услуг: (прием предварительных заказов, доставка на дом); объем, и характер выполняемых услуг зависит от типа, размера, технической оснащенности магазина хозяйственной самостоятельности (оптовые закупки, управление филиалами, выездные точки и т. д.).

Деятельность розничного торгового предприятия связана с реа​лизацией продукции конечному потребителю, что является завер​шающим этапом ее продвижения из сферы производства. Предме​том розничной торговли является не только продажа товаров, но и торговое обслуживание и предоставление дополнительных услуг по​купателям. Для покупателей торговое обслуживание определяется имиджем предприятия, удобством и минимальными затратами вре​мени на совершение покупки. Оказываемые услуги сопровожда​ются покупкой товаров и, кроме того, послепродажным сервис​ным обслуживанием реализованных товаров. Следовательно, процесс розничной торговли складывается из целенаправленной продажи товаров, обслуживания покупателей, торговых и послепродажных услуг.

Функции розничной торговли определяются ее сущностью и заключаются в следующем:

удовлетворение потребностей населения в товарах; 

доведение товаров до покупателей путем организации пространственного их перемещения и подачи к местам продажи;

поддержание баланса между предложением и спросом;

воздействие на производство в целях расширения ассортимента и увеличения объема товаров;

совершенствование технологии торговли и улучшение обслуживания покупателей.

В зависимости от предназначения продукции предусматриваются следующие виды ее реализации:


интенсивная — при продаже товаров повседневного спроса;

 
нацеленная — при продаже товаров конкретной группе покупателей;

единая — при продаже товаров в основном для всех покупателей, характеризуется широким воздействием рекламных мер;


прямая — при продаже средств производства и сырья;


селективная — при продаже обычно престижных товаров, требующих специального сервисного обслуживания или установки дополнительных комплектующих изделий повышенного спроса.

Торговое предприятие, выходя на потребительский рынок, где в конкурентной борьбе осуществляется продажа товаров, должно соблюдать определенные правила, основное из которых гласит: чем лучше будут учитываться возможности и пожелания покупате​лей, тем больше можно продать товаров и ускорить их оборачиваемость.

Реализовав товар и получив заданную прибыль, торговое пред​приятие достигает своей цели. По своему экономическому содержа​нию затраченный капитал, который привлекается в качестве оборот​ных средств, должен компенсироваться продажей товаров. В услови​ях рынка необходимо реально оценивать динамику и адекватность отдачи денежных активов, вкладываемых в товарно-материальные средства розничным торговым предприятием.

Задачами розничного торгового предприятия в новых условиях хозяйствования являются:

· изучение запросов и потребностей в товарах с ориентацией на покупательскую способность;

· определение ассортиментной политики;

· формирование и регулирование процессов поставки, хранения, подготовки к продаже и реализации товаров в увязке с целями деятельности предприятия;

· обеспечение заданного товарооборота материальными и трудо​выми ресурсами.

При этом особое внимание уделяется взаимодействию рознич​ного торгового предприятия с производителями товаров и оптовыми предприятиями. Все эти составляющие в совокупности образуют технологическую цепочку в процессе доведения продукции до конечного покупателя.

Исходя из задач розничной торговли коммерческая работа осуществляется в следующих направлениях:

· формирование необходимого ассортимента товаров в рамках покупательского спроса;

· развитие закупочной деятельности;

· организация хозяйственных связей с поставщиками;

· осуществление процесса купли-продажи товаров, сопровожда​емого коммерческими сделками, товарно-денежным обменом;

· обеспечение устойчивых конкурентных позиций при решении коммерческих задач.
Коммерческая деятельность в розничной торговле должна разви​ваться с учетом происходящих изменений в экономике переходного периода. Для достижения этой цели может служить целевая программа стратегического планирования коммерческой деятельности рознич​ного торгового предприятия. Она является экономическим обосно​ванием развития предприятия на коммерческой основе, позволяет оценить собственные потенциальные возможности, содержит кон​трольные показатели в решении коммерческих задач, обеспечивает формирование финансовых ресурсов.
Итак, основные цели коммерческой работы заключаются в обес​печении доведения товаров до покупателей и торговом обслуживании с учетом требований рынка. Этому способствуют новые условия хозяйствования предприятий розничной торговли. Коммерческие работники имеют большие возможности для проявления самостоятельности, коммерческой инициативы и предприимчивости. Коммерческой деятельности должен быть присущ высокий дина​мизм, обусловленный изменениями во внутренней и внешней среде, ресурсном потенциале, технологии торговли, финансовом состо​янии, что составляет основу функционирования розничного торго​вого предприятия.

Постоянное развитие и обновление розничной торговой сети, совершенствование ее структуры требуют рационального размещения магазинов.

Размещение магазинов увязывается с:

·  градостроительными;

·  транспортными;

·  социальными;                                              

·  экономическими факторами.

Градостроительные - величина города, плотность населения, размещение мест труда, административных, культурных, спортивных центров.

Транспортные факторы - направления и интенсивность основных потоков движения общественного и индивидуального транспорта.

Экономические - достижение необходимой эффективности капиталовложений на строительство магазинов и оптимального уровня их доходности.

Социальные - обеспечение снижения совокупных затрат времени на посещение магазинов, достижения высокого уровня торгового обслуживания.

Следующие принципы размещения:
Равномерность - т.е. равномерно по всей территории города с учетом плотности населения и применяется он к магазинам типа "товары повседневного спроса".

Групповое размещение - территориальное сближение магазинов разного товарного профиля (небольшие магазины) для комплексного обслуживания -хлеб, молоко, овощи и т.д.

Существует функциональная система размещения магазинов:
Местного значения - по продаже товаров повседневного и частного спроса, располагают в жилой зоне города (жилых комплексах) в пределах пешеходной доступности с радиусом обслуживания - 500 м.

Городского значения - с максимальным выбором товаров и услуг. Это универмаги, "Гастроном", специализированные магазины. 

Магазины в составе торговых центров - комплексы взаимосвязанных предприятий торговли, общепита, бытового и коммунального обслуживания, размещенных в одном здании.

Торговая сеть планируется с учетом функциональной роли сельских населенных пунктов (делятся на типы):
районные центры (административные экономические и культурно-бытовые центры обслуживания);

межхозяйственные центры (поселки, крупные села без административных функций);

внутрихозяйственные центры (центральная усадьба, отделения бригады;

рядовые населенные пункты (мелкие поселения).

Планируется торговая сеть соответственно:

"Универсамы" (250 - 850 м2); - "Универмаги" (650 - 3500 м2); "Продукты" (150 - 250 м2); - "Сельхозпродукты", "Хозтовары", "Культовары (100-400 м2).

Для населенных пунктов, где проживают свыше 100 чел. - магазины "товары повседневного спроса" (25, 50, 75 м2).

Контрольные вопросы

1.
Какие основные цели и задачи поставлены для изучения дисциплины "Организация обслуживания"? 

2.
Какие законодательные акты регулируют деятельность субъектов предпринимательской деятельности (СПД)?

3.
В чем различие юридического лица от физического? 

4.
Какие документы необходимы для регистрации юридического лица?

5.
Какие документы необходимы для регистрации физического лица?

6.
В каких органах проводиться регистрация физического или юридического лица, какова их специфика?

7.
В каких случаях регистратор имеет право отказать в регистрации физического или юридического лица?

8.
Периоды регистрации физического и юридического лица, конечный результат регистрации.

9.
Что такое лицензия и сколько видов предпринимательской деятельности подлежат лицензированию?

10.
Порядок получения лицензии.

11.
Сколько счетов может открыть юридическое или физическое лицо, и в каких банках? 

12.
Порядок открытия счета в банка.

13.
Какие основные формы розничной торговли вы знаете?

14.
Раскрыть сущность системы розничной торговли в Украине привести примеры.

Тема 2. Организация торгово-технологического процесса в магазине. Основы проектирования магазинов
План 

1. Торгово-технологический процесс в магазине, его элементы.

2. Управление торгово-технологическим процессом в магазине.

3. Взаимосвязь торгово-технологического процесса с оснащением и планировкой магазина.

4. Общие требования к проектированию торгового предприятия.

Литература 
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1. Торгово-технологический процесс в магазине, его основные элементы

Торгово-технологический процесс (ТТП) в магазине представляет собой комплекс взаимосвязанных торговых (коммерческих) и технологических операций и является завершающей стадией всего товародвижения.

Структура торгово-технологического процесса зависит от степени хозяйственной самостоятельности магазина, применяемого метода продажи товаров, типа, размера и других факторов.

Большую роль в торгово-технологическом процессе играют коммерческие операции. Их своевременность и качество выполнения влияют на широту и глубину ассортимента, бесперебойность торговли. Это - изучение спроса, составление заявок, формирование оптимального ассортимента, организация рекламы и информации.

Весь торгово-технологический процесс можно разделить на две основные части:

1. Вспомогательный ТТП - операции с товарами до предложения их покупателям:
· разгрузка транспортных средств;

· доставка товара в зону приема;

· приемка товара по количеству и качеству;

· доставка товара в зону хранения, подготовка к продаже или непосредственно в торговый зал в зависимости от степени готовности к продаже);

· хранение товаров;

· подготовка к продаже;

· перемещение в торговый зал, выкладка на торговом оборудовании.

2. Основной ТТП - операции непосредственного обслуживания покупателей (наиболее ответственная часть торгово-технологического процесса в магазине);

- встреча покупателей;

- предложение, показ товара;

- отбор товаров покупателями;

- расчет за отобранные товары;

- оказание покупателям дополнительных услуг.
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Рис. 1.1. Структура и последовательность выполнения операций торгово-технологического процесса, на торговом предприятии
Торгово-технологический процесс должен строиться на основе следующих основных принципах:

· обеспечение комплексного подхода к его построению;

· создание максимальных удобств для покупателей;

· достижение наиболее рационального использования помещений и торгово-технологического оборудования магазина;

· создание  для работников магазина благоприятных условий труда и отдыха, обеспечивающих высокую культуру и производительность труда;

· обеспечение необходимой экономической эффективности работы магазина.

Рассмотрим более подробно первый этап ТТП - организация и технология операций по поступлению и приемке товаров.
Транспортные средства, доставившие товар в магазин должны быть без задержки приняты и разгружены с соблюдением общих привил выполнения погрузочно-разгрузочных работ.

Поступившие товары доставляют в зону приемки. Оприходыванию подлежат только доброкачественные товары, отвечающие требованиям стандартов, сертификатов и т.д.

Приемка товаров по количеству и качеству осуществляется в соответствии с правилами, установленными в инструкциях "О порядке приемки продукции производственно - технологического назначения и товаров народного потребления по количеству" и тоже "… по качеству". Лица, участвующие в приемке товара, должны хорошо знать эти документы и уметь ими пользоваться.

Начальная стадия складского технологического процесса - операции по поступлению и приемке товара. Она зависит от места приемки, вида загрузки и транспорта.

Если товар доставлен:

а) железнодорожным транспортом выполняются следующие операции:

проверка целостности пломб и вскрытие вагона;

осмотр состояния поступившего груза (состояние укладки, тары и т.п.);

выгрузка товара с укладкой на поддоны или тележки;

первичная приемка товара по количеству (соответствие числа мест сопроводительному документу);
доставка товара на участок приемки.

б) железнодорожным контейнером:

проверка целостности пломб и состояния контейнера (отсутствие повреждений и поломок);

строповка и перемещение контейнера на разгрузочную рампу;

перемещение контейнера в зону приемки товара.

При поступлении груза в неисправном вагоне или контейнере, или с нарушенной пломбой необходима сплошная проверка количества и качества товара с составлением коммерческого акта. Он составляется на специальном бланке и является основанием для претензии ж/д или поставщику. Если вагон неисправен, составляется еще и технический акт.

в) автомобильным транспортом:

проверка целостности упаковки;

первичная приемка товара по количеству;

укладка на поддоны или стеллажи;

перемещение сформированных партий товара в зону приемки или хранения.

В зависимости от вида поступления необходимо определить место разгрузки, проверить наличие поддонов, установить какие механизмы использовать для разгрузки.

Разгрузка транспорта должна проходить при строгом соблюдении установленных правил выполнения погрузо-разгрузочных работ.

Внимание должно уделяться специальной маркировке грузов.

Доставленный в зону приемки товар принимается по количеству и качеству.

Приемка по количеству состоит из:

вскрытия тары (если необходимо);

подсчета количества единиц или взвешивание товара и сверка с сопроводительными документами;

укладки товара на поддоны.

Приемка товаров по количеству должна проводится в тех единицах, которые предусмотрены сопроводительным документом. Если указана не только масса, но и количество мест - следует проверить и то и другое.

При отсутствии сопроводительного документа (товарная накладная, договор, сертификаты и т.д.), составляется акт о фактическом наличии товара (с указанием отсутствия документа);

При приемке от органов транспорта следует учитывать Уставы ж/д, воздушного  и морского транспортов.

Срок приемки (если ничего другого не предусмотрено) - 10 дней, а скоропортящийся товар - 24 часа с момента получения. Приемка идет сплошным подсчетом (кроме фабричной упаковки).

При обнаружении недостачи приемка приостанавливается, соста​вляется односторонний акт и принимаются меры по сохранности товара. 

Для дальнейшей приемки вызывается представитель поставщика. Явка представителя одногороднего поставщика на следующий день после получения вызова (по скоропортящимся не позднее 4-х часов). Представители иногороднего поставщика в течение 3-х дней, после получения вызова, не считая времени на проезд.

В случае неявки представителя (или если его вызов не предусмотрен) приемку проводят с участием:
· представителя другого предприятия (по доверенности подписанной руководителем);

· может проводится приемка односторонне (с документированного согласия поставщика).

· оформляется приемка актом, где отражается:

номер; дата; место приемки и составления акта; время начала и окончания приемки; наименование и адрес получателя; Ф.И.О. лиц участвующих в приемке, их место работы, должность; дата и номер документа на участие в приемке; сведения о том, что эти лица ознакомлены с правилами приемки; наименование и адрес отправителя; дата и номер телеграфного вызова; дата и номер сопроводительного документа; время доставки груза на склад (если составлялся коммерческий акт заносятся данные о недостаче, ставиться номер и дата).

Далее сведения по товару и заключение о причинах и месте образования недостачи, (если излишки - то же что и по недостаче).

Акт подписывается всеми лицами, принимавшими участие в приемке и утверждается руководителем - получателем не позже следующего дня после составления (к акту прилагаются копии сопроводительных документов, упаковочные ярлыки, этикетки, пломбы тарных мест, где было несоответствие товара).

Приемка товаров по качеству:

в соответствии с теми же документами, а также "Инструкция о приемке... по качеству";

порядок приемки по качеству тот же, что и по количеству. 
Отличительные особенности:

1. С приемкой товара, проверяется и тара;
2. Приемка по качеству проводится материально ответственными лицами и товароведам-брокерам,
3. Товары не соответствующие по качеству, стандартам, перемещаются в отдельное помещение на временное хранение, а поставщик обязан распорядится ими в 10-дневный срок;

4. Акт утверждается в течение 3-х дней.

Акты об установлении расхождения по количеству и качеству служат основанием для предъявления поставщику претензии (это дело юридических отделов и претензионистов). Претензии поставщиком должны быть рассмотрены в течение месяца. 

Следующим этапом ТТП рассмотрим технологию размещения, укладки и хранения товара.
Принятые по количеству и качеству товары укладывают в тару, пакетируют и направляют в зону хранения.

Для обеспечения сохранности необходимо:

а) рациональная схема размещения товаров;

б) выбор оптимального способа укладки;

в) создание необходимого режима хранения;

г) организация повседневного наблюдения и ухода.

Рациональная схема размещения товара - это закрепление за товарами определенных групп, подгрупп, наименований, постоянных мест хранения (секции, участки, стеллажи и т.д.).

Каждому месту хранения присваивается код (номер стеллажа, секции, яруса), наносят на конструкцию стеллажа яркой краской.

Товары длительного хранения располагают в глубину склада, и, наоборот, с высокой оборачиваемостью ближе к выходу.
Выбор оптимального способа укладки: зависит от формы товара и тары, массы каждого тарного места, физических свойств товара. Применяют два способа: штабельный (в мешках, кипах, ящиках, бочках) и стеллажный.

Штабельная укладка может быть:

- прямая - каждый верхний ряд совпадает с нижним (или пирамидальная для бочек);

- перекрестная - верхний ряд поперек нижнего;

- обратная - каждый следующий ряд в обратном порядке.

 При штабельной укладке важна циркуляция воздуха и соблюдение санитарных требований.

На третьем этапе ТТП - организация и технология хранения, подготовка товаров к продаже.

После приемки товары доставляют в помещения для хранения.

Процесс хранения - это правильное размещение и укладка, создание оптимального режима, наблюдение и уход за товарами.

Сохранность товаров должны обеспечить материально ответственные лица.

Особенности хранения:

Товары в таре-оборудовании, подлежащие непродолжительному хранению, размещают в той же таре.

Пакетированные товары хранят на поддонах и подтоварниках, товары в промышленной таре - на стеллажах и подтоварниках.

Размещаемые товары на хранение, группируют по признаку однородности режимов хранения. При этом учитывают их физико-химические и биологические свойства, правила товарного соседства и санитарно-гигиенические требования.

Продовольственные и промышленные товары с длительными сроками реализации хранят при температуре 10-18°С и относительной влажности воздуха 60-70%.

Товары, воспринимающие посторонние запахи, должны быть изолированы от товаров, обладающих острыми запахами. Гигроскопические товары нельзя хранить с товарами, выделяющими влагу.

Гастрономические товары - в холодильных шкафах или камерах (копчености и колбасы в подвешенном состоянии).

Рыбные тузлучные товары должны быть полностью покрыты тузлуком.

Мясо, мясопродукты хранят в холодильных камерах-шкафах на подтоварниках или подвешенными на крюках при температуре 6°С.

Овощи, фрукты в затаренном виде в хорошо вентилируемых кладовых без естественного освещения.

Замороженные плоды и овощи в низкотемпературных холодильниках при температуре -18°С.

Торты, пирожные (особенно скоропортящиеся) хранят от 6 до 36 часов при температуре 2-6°С.

Вина хранят при температуре 8-16°С, пиво - не выше 12°С, газированные алкогольные напитки, квасы при 2-12°С.

Специфические условия хранения для непродовольственных товаров:

Верхнюю одежду развешивают на плечиках в шкафах или на вешалках.

Белье - стопами или в коробках на полках стеллажей.

Ткани, штучные текстильные изделия в коробках на стеллажах.

Трикотажные изделия хранят на стеллажах.

Кожаную обувь в коробках укладывают рядами не более восьми в высоту, обувь без коробок - не более пяти рядов с прокладкой картоном. Резиновую обувь хранят на полках стеллажей в фабричной упаковке. Валяную обувь - в фабричной упаковке штабелями, с высотой укладки не более 1,5 м.

Головные уборы хранят в коробках на стеллажах или в ящиках, уложенных штабелями на деревянных настилах.

Меховые товары - в вентилируемых слабоосвещенных помещениях при температуре 0-8°С.

Меховую одежду на вешалках в полиэтиленовых чехлах.

Ювелирные изделия из драгоценных металлов - в несгораемых шкафах.

Стеклянные и керамические изделия хранят распакованными на полках стеллажей,

Ковры и ковровые изделия укладывают в штабеля на подтоварниках, на расстоянии от пола не менее 20 см в расправленном виде, лицевой стороной вверх.

Культтовары, электронные товары в заводской упаковке. Крупногабаритные изделия на подтоварниках.

Температуру и относительную влажность воздуха в помещениях контролируют при помощи термометров и психрометров и при необходимости регулируют:

- при повышенной влажности помещения проветривают, отапливают или используют влагопоглощающие средства;

- при пониженной - воздух в помещении увлажняют (разбрызгивают воду и т.д.).

Размещая товары на хранение надо учитывать длительность их хранения, очередность поступления и подачи в торговый зал (в первую очередь - ранее завезенные товары).

Ближе к двери, на нижних полках стеллажей располагают товары краткосрочного хранения, а также громоздкие и тяжелые.

За каждой группой товаров закрепляются постоянные места. Способы укладки товара зависят от свойств товара, вида товара:

на стеллажах - товары в распакованном виде, стопками, рядами, маркировкой наружу (для облегчения подсчета товаров рекомендуется укладывать их в округленных количествах (десятками и т.д.);

в штабелях хранят товары затаренные в мешки, бочки, ящики на поддоны, подтоварники.

Высота штабеля определяется с учетом предельной нормы нагрузки на 1 м2 пола, прочность тары и упаковки, вид груза.

Грузы массой более 50 кг - не более 2-х метровый штабель. Стеллажи и поддоны устанавливаются на расстоянии не менее 1 м от отопительных систем, и не менее 50 см от источников освещения и электрической проводки.

Укладка товара должны обеспечивать циркуляцию воздуха. 

Недопустимо попадание на товары прямых солнечных лучей. 

Санитарный режим - обязательное условие хранения. Необходимо товары периодически просматривать, перекладывать, очищать от пыли, проводить дератизацию, дезинсекцию, дезинфекцию. 

Особенности подготовки товара к продаже (распаковка, сортировка, очистка, фасовка, упаковка, утюжка, маркировка).
При распаковке:

· освобождают от внешней транспортной тары - сортируют по ассортиментным признакам;

· очищают от пыли, загрязнения, антикоррозийных смазочных материалов;

· устраняют мелкие дефекты.

Фасуют в основном сыпучие товары, кондитерские изделия, овощи, фрукты.

Перед доставкой в торговый зал товары маркируют и укладывают в лотки, корзины, ящики, тележки или тару-оборудование.

Размещение и выкладка товаров в торговом зале

Товары доставляют в торговый зал в период наименьшего посещения покупателей.

Перемещают товары тележками или в таре-оборудовании. Эффективность работы и качество обслуживания покупателей зависит и от размещения товаров в торговом зале - это:

правильно спланированный покупательский поток;

сокращение времени на отборку товара;

рост пропускной способности магазина;

снижение затрат труда персонала магазина.

Исходя из этого, размещение товаров в торговом зале должно проводиться с учетом следующих основных требований:

предоставление покупателям возможности ориентироваться в размещении комплексов товарных групп и совершении покупки в минимально короткий срок;

создание условий комфортности во время пребывания покупателей в магазине;

предоставление покупателям необходимой информации и широкого круга услуг;

оптимального использования торговых площадей магазина;

обеспечение сохранности материальных ценностей;

организации рациональных товарных потоков и расчетных операций с покупателями.

Существуют и  особенности при размещении товаров:

соблюдение товарного соседства;

стремиться закреплять постоянную зону за каждой группой товара;

товары, подготовка которых проводиться в торговом зале, размещают ближе к месту реализации;

крупногабаритные товары надо размещать рядом с зоной расчета или выходом из торгового зала;

товары, требующие длительного ознакомления с ними, располагают в глубине торгового зала, чтобы не создавались помехи покупательскому потоку;

товары с высокой оборачиваемостью нужно располагать ближе к источникам пополнения;

на первых этажах магазина необходимо располагать товары более частого спроса и не требующие длительного выбора.

В торговом зале товары размещают на различном оборудовании с соблюдением основных принципов:

однородные товары выкладывают по вертикали, обеспечивая лучшую их обозримость;

целесообразно применять простейшие приемы выкладки товаров (прямую, навалом и т.д.);

декоративную выкладку (только с рекламной целью);

полки горок и прочее оборудование не следует переполнять товаром;

в оптимальной зоне обзора (1-1,6 м) необходимо размещать товары, для которых предпочтительна быстрая реализация.

Выкладка товара на оборудовании:

Гастрономические изделия - в охлаждаемых витринах;

Колбасу - в несколько рядов, верхний батон разрезают (срез к покупателю).

Фасованное масло животное, маргарин, жиры - стопками или в несколько рядов по массе фасовки, видам, цене.                       

Молочные продукты - в открытых холодильных прилавках, рядами.

Мясо и мясопродукты - в охлаждаемых прилавках по видам и сортам на поддонах.

Солевые тузлучные рыбопродукты - в окоренках с тузлуком. 

Соленая рыба без тузлука - на противнях спинкой вверх.

Выкладка товаров должна быть насыщенной, сопутствующие товары следует размещать навалом в различных местах (у торцовых стенок, расчетных узлов).

При выкладке товаров в упаковке рекомендуется отдельные образцы оставлять без упаковки, для ознакомления покупателями.

2. Управление торгово-технологическим процессом в магазине

Одной из главных инновационных функций торгового менеджмента является управление технологическими про​цессами в магазине. Под этими процессами понимается совокупность последовательных взаимосвязанных операций, выполняемых персоналом магазина, направленных на дове​дение товаров до покупателей с минимальными затратами трудовых, материальных и финансовых ресурсов. 

В соответствии с характером торгово-технологических процессов формируется структура помещений магазина и организуется их технологическая планировка. Состав кон​кретных помещений магазина и их размеры определяются его типом и существенно дифференцируются в зависимости от ассортимента реализуемых товаров, методов их продажи и видов дополнительных торговых услуг, оказываемых поку​пателям. Тем не менее, в каждом магазине могут быть выделены следующие группы помещений, обеспечивающих осуществление торгово-технологических процессов: 

1) торго​вые помещения;

2) помещения для приемки, хранения и подготовки товаров к продаже;

3) подсобные помещения;

4) административно-бытовые помещения;

5) технические помещения. 
Рассмотрим более подробно состав этих групп помещений магазина.

1. Торговые помещения предназначены для осуществле​ния основных торгово-технологических процессов и зани​мают центральное место в составе помещений магазинов. Совокупный размер этих помещений характеризует величи​ну торговой площади магазина, в которую входит площадь торгового зала и площадь для организации дополнительных услуг покупателям. Показатель размера торговой площади является одной из важнейших характеристик пропускной способности и потенциального объема деятельности мага​зина.

2. Помещения для приемки, хранения и подготовки товаров к продаже предназначены для осуществления преоблада​ющей части вспомогательных торгово-технологических процессов. В общем составе этих помещений могут быть выделены помещения для разгрузки товаров, приемочные, кладовые, охлаждаемые камеры, фасовочные, помещения для комплектования заказов покупателей и некоторые другие.

3. Подсобные помещения также обеспечивают осуществление отдельных операций вспомогательных торгово-технологических процессов в магазине, в первую очередь, связанных с движением тары и доставкой товаров на дом покупателям. В составе этих помещений могут быть выделены помещения для хранения и ремонта тары, а также для хранения и ремонта контейнеров; экспедиции для доставки товаров покупателям; помещения для хранения и ремонта оборудования, приемки и хранения стеклотары, хранения упаковочных материалов и инвентаря и некоторые другие аналогичные помещения.

4. Административно-бытовые помещения включают каби​нет директора; конторские помещения для специалистов отдельных функциональных служб; комнаты для отдыха и приема пищи, гардеробные, личной гигиены и некоторые другие. Удельный вес площади магазина, отводимой под эти помещения, не превышает обычно 5%.

5. Технические помещения включают котельную, машин​ное отделение холодильных установок, телефонный ком​мутатор, электрощитовую и аналогичные им помещения. Удельный вес площади магазина, отводимой под эти поме​щения, составляет обычно 1-2%.

Структура площадей различных видов помещений зави​сит в первую очередь от применяемых методов продажи товаров, определяющих соотношение площадей, отводи​мых для осуществления основных и вспомогательных тор​гово-технологических процессов. Так, например, если в магазинах с индивидуальным обслуживанием покупателей удельный вес торговой площади в общей площади магазина колеблется в пределах 45-55%, то в магазинах самообслужи​вания он возрастает до 55-65%, а в магазинах, реализующих товары по образцам и каталогам — до 65-75%. 

3. Взаимосвязь торгово-технологического процесса с оборудованием и планировкой магазина

Если в магазинах с индивидуальным обслуживанием покупателей, продажи товаров по каталогам и образцам, технологическая планировка торгового зала носит, как правило, индивидуальный характер, то в магазинах само​обслуживания она должна строго подчиняться определен​ной системе. В зависимости от типа здания, размеров и конфигурации торгового зала в этих магазинах применяются следующие системы размещения оборудования в торговом зале: линейная с продольным размещением оборудования; линей​ная с поперечным размещением оборудования; боксовая и смешанная. 

Наиболее рациональной является линейная система рас​становки оборудования. Она позволяет четко формировать потоки движения покупателей, создает лучшие условия для группировки и размещения товаров, обеспечивает высокую просматриваемость всего торгового зала. Варьируя длину линий, можно регулировать уровень концентрации покупа​телей на различных участках торгового зала.

В торговых залах прямоугольной конфигурации ши​риной от 7 до 12 м целесообразно применять линейную систему с продольным размещением оборудования, а при ширине 13-24 м наибольший эффект дает линейная система с поперечным размещением оборудования. В крупных ма​газинах самообслуживания, ширина торгового зала в кото​рых превышает 24 м, целесообразно применять смешанную систему расстановки оборудования, комбинируя при этом его продольное и поперечное линейное размещение.

Линии островных горок должны быть достаточно длинны​ми, но не превышать 20 м. Большая длина линий горок приводит к излишней концентрации в линиях покупателей, что затрудняет процесс их движения. При размещении торгового оборудо​вания следует стремиться к тому, чтобы колонны оказывались в пределах линий и не попадали в проходы для покупателей.

Применять боксовую систему размещения оборудования, как правило, не рекомендуется. Ее можно использовать только в тех случаях, когда конфигурация торгового зала не позволяет разместить оборудование линейно.           

Определенную роль при размещении оборудования в непродовольственных магазинах играет выбор места для примерочных кабин. Их следует размещать в конце линий вешал. Банкетки для примерки обуви размещают параллельно линиям горок на расстоянии не менее 2 м от оборудования с товарами.

Площадь, занимаемая узлами расчетов, планируется с учетом избранной формы организации этих расчетов. В магазинах применяются централизованная и децентрализо​ванная формы расчетов с покупателями. При централизо​ванной форме организуются единые узлы расчета, размещаемые обычно у выхода из магазина, а в много​этажных зданиях — у выхода с этажа. 

Важным условием рациональной планировки, является правильное установление ширины проходов для покупа​телей на различных участках торгового зала. Проходы для движения покупателей подразделяются на основные (магист​ральные) и второстепенные (внутренние). Ширина прохо​дов зависит от характера размещения оборудования и размеров торговых залов. 

При размещении оборудования в торговом зале необхо​димо обеспечить рациональную направленность покупатель​ских потоков. Для большинства покупателей характерна тенденция перемещаться в магазине в направлении против часовой стрелки. Следовательно, эту направленность движе​ния покупателей необходимо использовать с тем, чтобы им был обеспечен хороший обзор торгового зала и потоки покупателей по возможности не пересекались. Однако не следует жестко направлять покупательские потоки по единым определенным маршрутам с помощью заградителей, декора​тивного оборудования и др. Покупателю необходимо предоста​вить свободу в выборе маршрута движения в торговом зале.

В магазинах самообслуживания рациональная направ​ленность покупательского потока в значительной степени достигается правильным размещением входа и выхода. В одноэтажных магазинах наиболее эффективной является совмещенная система входа и выхода, размещаемая в одной из боковых стен помещения торгового зала. При фронте торгового зала свыше 50 м целесообразно применять две совмещенные системы входа и выхода. В многоэтажных магазинах системы входа и выхода размещаются комбини​рованно как по центру, так и у боковых стен торгового зала. 

Завершающим этапом планировки торгового зала явля​ется выбор размещаемого в нем торгово-технологического оборудования, особенно предназначенного для выкладки и демонстрации товаров. Так как многие виды универсального и специализированного оборудования, выпускаемого в этих целях, имеют различные параметры, для определения це​лесообразности выбора того или иного вида оборудования используется ряд показателей. Основными из этих показа​телей являются:

1. Установочная площадь. Она представляет собой пло​щадь, занимаемую основанием оборудования или его про​екцией на площадь пола.

2. Демонстрационная площадь. Она представляет суммар​ную площадь всех полок островных и пристенных горок, предназначенную для демонстрации товаров. По специа​лизированным видам демонстрационного оборудования применяют иные методы расчета этого показателя. 

4. Общие требования к проектированию торгового предприятия
Строительные проекты разрабатывают проектные институты на договорной основе. Проектируют магазины, оптовые базы, склады, холодильники. Все части проекта разрабатывают комплексно.

Проектирование проходит поэтапно.

Первый этап - выполнение предпроектных работ (разработка технико-экономического обоснование или расчеты) и заключение договора на проектирование.

Второй этап - разработка самого проекта. 

Третий этап - экспертиза и утверждение проекта.

Технико-экономическое обоснование проектирования и строительства крупных объектов разрабатываются в соответствии с "Указаниями о порядке разработки и утверждения технико-экономических обоснований строительства по крупным и сложным предприятиям и сооружениям" и включают в себя разделы:

исходные данные и положения (ссылка на документы, которые дают основания для разработки технико-экономических обоснований; данные о техническом состоянии реконструируемого или расширяемого объекта, анализ и оценка его деятельности);

мощность, номенклатура продукции, специализация и кооперирование предприятия;

обеспечение предприятия сырьем, материалами и полуфабрикатами; 

выбор района, площадки для строительства и их характеристика;

основные технические решения, состав предприятия, организация производства основные строительные, объемно-планировочные и конструктивные решения и их основные параметры;

охрана окружающей среды;

расчетная стоимость строительства;

основные технико-экономические показатели строительства и производства (эффективность капитальных вложений, удельные капитальные вложения);

выводы и предложения;

приложения (схема генерального плана, сводный расчет стоимости строительства и т. д.).

Технико-экономические обоснования разрабатывают застройщики с привлечением проектных или научно-исследовательских учреждений.

Разработка их осуществляется за счет средств, выделяемых на проектно-изыскательные работы.

Взаимоотношения между заказчиком и проектной организацией строятся на основе договора (контракта) на проектирование. В договоре должно быть следующее;

· наименование здания или сооружения;

· вид строительства;

· район, пункт, площадка для строительства;

· тип здания (этажность, количество секций), возможность применения видов проекта;

· требования к архитектурно-планировочному решению;

· требования по защите окружающей среды и утилизации отходов производства;

· необходимость разработки автоматизированных систем управления предприятием;

· намечаемые сроки строительства, порядок его осуществления и ввода мощностей;

· стадийность проектирования.

В зависимости от сложности объекта его проектирование может быть одно- или двухстадийным, что оговорено в договоре на проектирование.

Примечание: вместе с договором на проектирование, заказчик должен выдать проектной организации акт о выборе площадки для строительства, материалы согласования места расположения здания, строительный паспорт участка, техусловия на присоединение проектируемого предприятия к источникам снабжения, инженерным сетям и коммуникациям, сведения о застройке, подземных коммуникациях и сооружениях.

Контрольные вопросы

1.
Раскрыть понятия: торгово-технологический процесс.

2.
Проанализировать схему торгово-технологического процесса предприятия.

3.
На каких принципах строится торгово-технологический процесс (ТТП)?

4.
Какая часть ТТП является основной, а какая вспомогательная?

5.
В соответствии, с какими документами реализуется процесс приема товаров. Где с этими документами может ознакомиться материально ответственное лицо?

6.
Что входит в перечень сопроводительных документов?

7.
Какие действия материально ответственного лица, в случае если товар прибыл железнодорожным транспортом, автомобильным, воздушным, морским?

8.
В соответствии, с какими положениями проводятся погрузо-разгрузочные работы?

9.
Процесс приема товаров по критерию качества. Привести примеры.

10.
Какие установленные периоды приема продовольственных и непродовольственных товаров 

11.
Форма составления акта, который фиксирует недостачу товаров?

12.
Какие сроки прибытия представителя поставщика в случаях выявления некачественной продукции?

15.
Как рационально располагать товар?

17.
Какая технология размещения групп помещений в магазине?

Тема 3. Организация изучения спроса и формирования ассортимента товаров в магазинах

План

1. Службы изучения спроса населения на товары, их задачи и функции.

2. Формы и методы изучения покупательского спроса.

3. Принципы формирования товарного ассортимента в торговой сети и его регулирование в магазинах на основе изучения спроса.
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1. Службы изучения спроса населения на товары, их задачи и функции

Претворение в жизнь широкой программы социального и экономического развития общества требует улучшения изучения спроса населения на товары народного потребления и повышения научного уровня его оценки и прогнозирования. Большое значение в изучении этого вопроса имеет торговля.

Покупательский спрос представляет собой определенную часть общественной потребности, выраженной в стоимостной форме, и обеспечивается денежными средствами.

Изучение спроса населения ведется в двух основных направлениях макро спрос и микро спрос. Изучение и прогнозирование макро спроса проводится по укрупненным товарным группам, а микро спроса - по отдельным товарам внутри этих групп.

Основной задачей изучения спроса на современном этапе является правильная и своевременная ориентация плановых органов, промышленных и сельскохозяйственных предприятий, организаций,  предприятий торговли на научно обоснованные объемы, структуру и качество товаров на предстоящий год и более длительную перспективу.

Главная задача изучения спроса в розничных торговых пред​приятиях - правильное формирование ассортимента и своевременное пополнение торговой сети изделиями в соответствии с запросами у покупателей.

Кроме того, торговля занимается изучением особенностей потребления продовольственных товаров, глубоким исследованием конъюнктуры рынка.  

Торговая конъюнктура - совокупность факторов, условий, характеризующих соотношение спроса и предложения.

Ее изучение позволяет определить особенности рынка товаров вредного потребления, изменение структуры спроса под воздействием различных факторов, перспективы его развития, при этом оперативно реагируя на изменение в спросе, правильно их оценивая и внося необходимые коррективы в планы производства и продажи товаров.

Данные изучения спроса в розничной торговле имеют большое значение для определения объема и структуры потребностей в про​довольственных товарах, обновления и текущей корректировки за​казов.

Особенно возрастает значение изучения спроса в новых усло​виях работы предприятий торговли по принципу самофинансирова​ния и самоокупаемости. В этих условиях работники торговли несут полную ответственность за формирование заказа на производство и поставку товаров, предъявляют жесткие требования к промыш​ленности, тем самым обеспечивая поступление в магазины изделий, пользующихся спросом у населения и высокого качества.

Покупательский спрос формируется под воздействием общих и специфических факторов. Наиболее характерные общие факторы: экономические,   социально-демографические   и   природно-климатические.

К экономическим факторам относятся развитие производст​ва продовольственных товаров, их качество, уровень цен и распре​деления денежных доходов, денежные сбережения, объем и струк​тура общественных фондов потребления.
К социально-демографическим факторам относят местожи​тельство покупателей, их социальное положение, пол, возраст, раз​мер и состав семьи, образование, жилищные условия, обычаи, тра​диции, моду. В частности, местожительство отражает различие жизненных условий. Сельское население часть своих потребностей в продуктах питания удовлетворяет за счет личного подсобного хо​зяйства.

Природно-климатические факторы - климат, природная сре​да и сезонность. Например, объем и состав рационов питания диф​ференцируются в зависимости от климата.

Сезонность потребления продуктов питания связана в основ​ном с сезонностью их производства, в частности, это относится к сельскохозяйственной продукции. Сглаживанию сезонности по​требления скоропортящейся продукции способствует развитие консервной промышленности, замораживание плодов и овощей, сезонность спроса на товары зависит от климатических особенностей времени года. Так, зимой население нуждается в более калорийном питании.

Специфические факторы обусловливают спрос только на отдельные товары или товарные группы. Для продовольственных товаров специфическим фактором является их высокая взаимозаменяемость. Потребности в пище могут удовлетворяться при потреблении разнообразных продуктов, а отсутствие одних можно заменить другими.

2. Формы и методы изучения покупательского спроса

Учет факторов, влияющих на формирование спроса, является необходимым условием для составления экономически обоснованных заказов промышленности, планирования розничного товарооборота, управления товарными запасами и формирования ассортимента продовольственных товаров в розничной сети. Неэффективность изучения покупательского спроса достигается при условии систематического использования взаимосвязанных методов сбора, обработки и анализа информации о нем. В розничной торговле различают три вида спроса – реализованный, неудовлетворенный и формирующийся.

Реализованный соответствует той части предъявляемого населением спроса, которая фактически удовлетворена в результате потребления товаров. Его определяют путем анализа данных о движении товаров. Изучение результатов реализованного спроса позволяет определить объем и структуру товаров, необходимых на следующий год.

Неудовлетворенный - это часть фактически предъявленного населением спроса, которая в данный момент не может быть удовлетворена из-за отсутствия в продаже нужных товаров. Его изучение дает возможность принять меры для того, чтобы товары, пользующиеся спросом населения, всегда были в продаже. В данном случае речь идет о спросе на достаточные товары, по тем или иным причинам временно отсутствующие в магазине, или же на приобретенные покупателями в связи с низким качеством, высокой ценой. 

Формирующийся - это возможный спрос населения на новые товары, складывающийся под воздействием рекламы, новых требований, предъявляемых покупателями. Недооценка формирующегося спроса может привести к замедлению реализации и обновлению излишних запасов отдельных товаров. В развитии этого спроса  большая роль принадлежит работникам магазина.     

Существуют следующие признаки классификации товара, частота спроса (по группам):
повседневного, наиболее часто и даже ежедневно приобретаемые населением товары;

периодического, товары покупаются периодически;

редкого, предметы длительного пользования, срок службы превы​шает 5 лет.

Кроме такого деления имеется группа сезонных товаров, реализация которых осуществляется в определенные периоды (сезоны) года.

При формировании (построении) ассортимента руководствуются тем, что   спрос может быть:

- стабильный (устойчивый);

- подверженный резким колебаниям;

- твердо сформированный;

- импульсный.            

Учет реализованного спроса осуществляется в двух направлениях - анализ товарных запасов и учет продажи товаров. Анализ  товарных запасов позволяет сделать вывод о наличии или отсутствии товаров, спросе на них и принять необходимые коммерческие  решения.                                                    

Большую помощь в изучении реализованного спроса оказывает  сравнение хода реализации товаров с предыдущим периодом и  тем же периодом прошлого года (особенно по товарам, подверженным сезонному изменению спроса).                            

Изучение неудовлетворенного спроса - это регистрация запросов населения на отсутствующие в продаже товары с целью определения размера и структуры спроса. Наиболее простым методом  его изучения является учет продавцами в специальных журналах, а также записи покупателей в книгах отзывов и пожеланий или заполнение ими специальных листков. Информация о пожеланиях  покупателей, их замечания по поводу отсутствия в продаже необходимых товаров служат основой для ведения в магазине журнала  учета неудовлетворенного спроса.                          

Для изучения формирующегося спроса проводятся выставки,  выставки-продажи, покупательские конференции. В течение определенного периода магазин организует выставку - продажу отдельных товаров. Отзывы о товарах покупатели оставляют в листках учета спроса или книгах предложений. Учет  мнений покупателей проводят и продавцы. Выставки-продажи со​провождаются систематическими проведениями дегустаций.

На выставках-продажах проводится рекламная работа. Пред​ставляется обширная информация о питательных и вкусовых каче​ствах продуктов питания, особенно малоизвестных, их правильном приготовлении и формах рационального потребления. Такие вы​ставки с дегустациями целесообразно проводить во время обеден​ного перерыва на предприятиях промышленности, общественных местах.

Выставки-продажи рекомендуется проводить по узкому кругу товаров. Наиболее эффективно их проведение в дни предпразднич​ной торговли.

Заключительным этапом выставок и выставок-продаж является проведение покупательских конференций. О дне конференции  сообщается в объявлении, по радио или в пригласительных билетах. На конференцию приглашаются представители промышленных предприятий-поставщиков и оптовых организаций. Мнения и пожелания участников конференции обобщаются и учитываются.

3. Принципы формирования товарного ассортимента в торговой сети и его регулирование в магазинах на основе изучения спроса

Стабильность розничной торговли определяется рационально​стью, полнотой и устойчивостью ассортимента товаров. От состава и обновляемости 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. 

Велика роль ассортиментной политики в конкурентном соперничестве. Чем больше в продаже товаров разных наименований, удовлетворяющих потребности покупателей, тем сильнее конку​рентные позиции торгового предприятия в рыночной торговле. Торговому ассортименту присуще такое понятие, как сбалансированность. Сбалансированным является ассортимент, сочетающий различные виды и разновидности товаров в группе и разные группы товаров в розничном торговом предложении. Товарный ассортимент формируется на основе спроса и предназначения целевых рынков товаров. Спрос покупателей и ассортиментная номенклатура взаи​мосвязаны. Изменения в спросе сопровождаются изменениями в ассортименте и отражаются на его сбалансированности.

Следует учитывать некоторые особенности при реализации продовольственных товаров. Покупатель привыкает к определенным продуктам, что вырабатывает предрасположенность в их при​обретении, поэтому важно поддерживать стабильное присутствие в продаже продуктов, рассчитываемых в первую очередь на посто​янных потребителей. В процессе розничной продажи прослеживается взаимозаменяемость в продовольственных товарах. При отсутствии в продаже конкретного продукта покупатель находит ему замену и приобретает другой продукт с аналогичными пище​выми свойствами. Такие манипуляции заметно проявляются в про​даже продуктов однородного признака. В большинстве своем по​купки совершаются с определенной целью и комплексно, то есть дополняют друг друга: например: хлеб, сахар, чай; молоко, кефир, сметана; мясо, овощи, приправы.

В результате перехода к рынку в нашей стране образовалась до​вольно большая доля населения с низкими доходами, что привело к снижению покупательского спроса и устойчивости продажи това​ров. В этой связи в составе номенклатуры наравне с обычными то​варами необходимо предусматривать и дешевые. Эти обстоятельст​ва следует учитывать при образовании ассортимента продукции.

Формирование товарного ассортимента — это установление в оп​ределенном порядке конкретной номенклатуры товаров, образую​щих необходимую их совокупность для розничной торговли. К фак​торам, влияющим на этот процесс, относятся: принципы формиро​вания ассортимента, профиль торгового предприятия, потребитель​ские комплексы, товарная классификация, стадия жизненного цикла товара, устойчивость товарного ассортимента (табл. 1.2). Эти факторы при формировании товарного ассортимента находятся во взаимодействии, а их сочетание зависит от характера спроса, предъ​являемого покупателями, конкретного профиля розничного торго​вого предприятия и условий его функционирования. 

В процессе торговли предусматривается управление товарной номенклатурой в целях обеспечения обязательной полноты ассорти​мента в пределах товарных групп, устойчивости и своевременного предложения. Управление ассортиментом товаров связано с его ко​личественной оценкой. 

Основными показателями выступают: коэф​фициент устойчивости ассортимента и оборачиваемость товаров.

[image: image30.bmp] Коэффициент устойчивости ассортимента товаров определяется по формуле:

где О1, О2, ... Оп - количество разновидностей товаров, отсутству​ющих в продаже (на период проверок) из предусмотренных ассортиментным перечнем; 

а - количество разновидностей товаров, предусмотренных ассортиментным перечнем;

n - количество проверок.

Коэффициент устойчивости ассортимента 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.

Таблица 1.2

Факторы, влияющие на формирование ассортимента товаров розничного торгового предприятия
	Факторы
	Состав и содержание фактора

	1
	2

	Принципы формирования ассортимента
	В розничной торговли ассортимент должен форми​роваться на основе спроса покупателей, который представляется постоянным, альтернативным и импульсивным, а также с учетом его воздействия на товары повседневного, периодического и редкого потребления

	Профиль торгового предприятия
	Ассортиментная номенклатура обусловливается товарной ориентацией, типоразмером, зоной действия и состоянием материально-технической базы торгового предприятия

	Потребительские комплексы
	За основу комплексной потребности должен быть взят конкретный перечень товаров, сгруп​пированных по функционально-потребительским признакам, например: «товары для женщин», «товары для детей», «летняя одежда» и т. д.

	Товарная классификация
	Ассортиментная совокупность устанавливается на основе следующей классификации: товарная группа (характеризуется однородностью сырья, из которого изготовлены товары); подгруппы (внутригрупповое деление товаров). Каждая под​группа складывается из родственных товаров раз​личных видов и разновидностей

	Стадия жизненного цикла товара
	На приобретение продукции оказывает влияние жизненный цикл товара: внедрение, рост, зрелость устаревание, что обусловливает необходимость адекватного подхода при формировании ассор​тимента

	Устойчивость ассортимента товаров
	Стабильность постоянного ассортимента товаров по группам, подгруппам, видам и разновидностям в розничной торговле обеспечивается наличием товарных запасов, которые регулируются с учетом потребностей покупателей


Особого внимания заслуживает опыт фирм Франции. Ассорти​мент продовольственных товаров расширяется в основном за счет ово​щей, фруктов, замороженных продуктов. При этом в магазинах са​мообслуживания функционируют примагазинные пекарни, отделы кулинарии и полуфабрикатов. Ассортимент товаров в магазинах с тор​говой площадью от 50 до 200 м2 насчитывает порядка 3000 позиций, из них 1700 - бакалейные товары, 500 - замороженные продукты, 130 - овощи и фрукты, 180 - гастрономические продукты.

Ассортимент товаров - совокупность видов разновидностей, сортов, объединенных или сочетающихся по определенным признакам:

Производственный ассортимент - номенклатура товаров, выпускаемых промышленными и сельскохозяйственными предприятиями, а также другими изготовителями. (Как правило, предприятия, выпускают узкий ассортимент товаров и поэтому с учетом требований торговли проводится дальнейшая подсортировка товаров (преобразование). Делается это на предприятиях оптовой торговли.
Торговый ассортимент представляют собой номенклатуру товаров, подлежащих продаже в розничной торговой сети. Он включает ассортимент товаров выпускаемых многими предприятиями и подразделяется на две товарные отрасли: продовольственные и непродовольственные товары.
Каждая из отраслей делится на товарные группы – товары, объединяемые по ряду признаков:

по однородности сырья и материалов (из чего изготовлен товар - ме​талл, кожа, стекло, пластмасса);

по потребительскому назначению (одежда, обувь, хозяйственные то​вары, музыкальные товары и т.д.);

по особым свойствам (с учетом сроков реализации, товары делятся на скоропортящиеся и не скоропортящиеся);
по сложности ассортимента (товары простого и сложного ассорти​мента). Простой ассортимент - товары из наибольшего количества видов или сортов: овощи, соль, хозяйственное мыло. Товары, имеющие в пределах одного вида внутреннюю классификацию, но различные признаки: фасон, размер, например, обувь, одежда относятся к товарам сложного ассортимента.

Товарные группы делятся на товарные подгруппы – это товары однородные по признаку единства производственного происхождения: обувь делится на подгруппы кожаной, текстильной, валяной, резиновой; группа посуды делится на подгруппы металлической, стеклянной, фарфорово-фаянсовой.

Товарные подгруппы делятся на виды - это одинаковые товары разнообразного назначения: сапоги женские, мужские, детские; мебель для кухни, жилой комнаты.

Виды делятся на разновидности (отличие по артикулам, сортам).

Групповой ассортимент - перечень товарных групп, включенных в номенклатуру.

Внутригрупповой ассортимент - детализация группового ассортимента по конкретным видам и разновидностям. Эти два понятия связаны с понятиями широты и глубины ассортимента:

широта - количество товарных групп и наименований;

глубина - количество разновидностей товара. 

В узкоспециализированных магазинах - большое количество разновидностей товара.

Для рационального формирования ассортимента важное значение имеет группировка товаров:

1. По комплексности спроса (в состав групп входят товары, предназначенные для комплексного удовлетворения спроса). В основу положены признаки:

половозрастной («Товары для женщин», «Все для мужчин», «Детский мир»);

особенности образа жизни («Товары для садовода», «Товары для туриста»).

2. По типу магазина и его технической оснащенности. При строительстве определяется тип магазина: «Универмаг»; «Смешанный»; «Узкоспециализированный»; "Специализированный". И уже здесь предначертан ассортимент, но для каждого магазина в зависимости от площади, оборудования, численности работников определяется широта и глубина ассортимента;

3. По условиям товароснабжения (для обеспечения постоянного наличия товаров в продаже надо чтобы магазин снабжался из стабильных источников и желательно в централизованном порядке);

4. По численности обслуживаемого населения и прочие социальные факторы (уровень развития, социальное обеспечение, половозрастной, профессиональный и национальный состав населения и численность проживающих в микрорайоне).

Процесс формирования ассортимента товаров в магазинах условно делится на три этапа:

1. Устанавливается групповой ассортимент (определяется профиль магазина) с учетом действующих принципов размещения торговой сети:

· универсальный ассортимент непродовольственных товаров периодического спроса, концентрируется в универмагах;

· ассортимент непродовольственных товаров редкого спроса, концентрируется в  специализированных магазинах;

· продтовары в широком ассортименте в магазинах типа "Универсам";

· отдельными группами то есть специализированные "Хлеб", "Овощи-фрукты" и т.д.

2. Установление количественного соотношения групп товаров в мага​зине.

3. Определяется внутригрупповой ассортимент, т.е. осуществляется подбор конкретных разновидностей товаров каждой группы.

При этом должно быть учтено:

- соответствие спроса;

- факторы, влияющие на построение ассортимента. Оснащенность магазина, условия товароснабжения, социальные факторы. Учитывая постоянное обновление ассортимента (НТП, мода, сезонность), в розничных предприятиях постоянно надо работать над формированием ассортимента с обязательным информированием об этом покупателей.

Особенности формирования ассортимента.
В "Универмагах" - рекомендуются потребительские комплексы - "Товары для мужчин", "Товары для женщин", "Товары для детей", "Средства гигиены и косметика", "Сувениры, часы, ювелирные изделия", "Товары для досуг", „Товары для письма и учебы”, "Товары для шитья и рукоделия", " Товары для дома".

Потребительские комплексы делят на микро комплексы: "Товары для женщин", "Одежда", "Головные уборы и воротники", "Белье", "Чулочно-носочные изделия", "Предметы женского туалета", "Обувь" и др.

И дальнейшее деление ассортимента (наименования, разновидности) в Универсамах на продовольственные и непродовольственные, которые в свою очередь делят на:

· товарные группы в продмагах: хлеб и хлебобулочные, бакалейные, кондитерские, консервы, гастрономические, рыба-мясо, овощи и др.;

· товарные группы в промтоварных магазинах: обувь, чулочно-носочные, галантерейные, хозяйственные, игрушки и т.д.

Таким образом, при построении ассортимента деление проводится:

· в непродовольственных: магазинах на комплексы, микрокомплексы, наименования;

· в продовольственных на: товарные группы и наименования. Для каждого конкретного магазина с учетом его типа, размера, торговой площади, места расположения и др. факторов утверждается обязательный перечень товаров. Наличие такого перечня позволяет рационально регулиро​вать ассортимент товаров, а также систематически контролировать его полноту и стабильность.
Широта и глубина ассортимента реализуемых товаров во многом зави​сит от квалификации работников магазина, маркетинговой службы, коммер​ческой службы, располагающих объемом информации о спросе покупателей, источниках поступления товара, ценах на товары и другой коммерческой ин​формацией.

Вряд ли во время обучения в ВУЗе студент имеет возможность изучить тот продукт или услугу, продажей которого он будет заниматься. Но мы можем научить студента думать о продукте с позиции маркетинга (таб. 1.3).

Таблица 1.3

Разница между концепциями маркетинга и продажами
	Концепция продаж
	Концепция маркетинга

	Фокусирование внимания на продукт 
	Фокусирование внимания на потребностях потребителя 

	Компания изначально производит продукт, а потом думает как его продать 
	Компания изначально изучает потребность потребителя и соответственно планирует изготовление продукта

	Менеджмент ориентированный на объемы продаж 
	Менеджмент ориентированный на прибыль 

	Планирование краткосрочное, ориентированное на сегодняшний продукт и рынок
	Планирование долгосрочное, направленное на новую продукцию, будущий рынок, будущий рост 

	Приоритет – потребности продавца
	Приоритет – потребности потребителя


«Люди не покупают товар, а покупают выгоду от его использования». Например: покупатель сверла для дрели покупает не сверло, а те дырки, которые оно просверлит.

Потребности передаются товарам, тогда основными задачами маркетинговых служб - выявить потребности, создать продукт, который бы их удовлетворял и предложить на рынок.

Товар – не просто вещь, это также сервис, люди, место, компании и организации, идеи.

Основные инструменты концепции маркетинга:

1. Личные продажи – общение лично с потенциальным потребителем на приобретение товара, услуги, идеи, которые могут удовлетворить его потребности.

2. Реклама  - неличный способ общения, который оплачивается конкретным спонсором, физическим, юридическим лицом. Способы рекламы: телевидение, радио, почта, каталоги, газеты, и внешняя реклама (билборды).

3. Публикации – неличный способ информирования, который реализуется с использованием СМИ.

4. Акции продаж – могут быть двух типов – ориентированные на потребителя (предполагает: семплинг, купоны, буклеты и презентации) или оптовиков (стимулирует к агрессивным продажам).

Продукт – это может быть идея, товар, услуга, который можно предлагать с целью удовлетворения какой либо потребности или желания.

По своей сути каждый продукт имеет свои уровни (рис.2.1).

Уровни продукта 

1. Идея продукта (базовые преимущества, удовлетворение потребностей);
2. Реальный продукт (ожидаемые преимущества, функциональность, соответствие ожидаемой цене и т.д.);
3. Продукт с поддержкой (дополнительные преимущества, сервис, гарантия, схемы кредитования, статус и т.д.);
4. Потенциальный продукт (потенциальные выгоды, большая способность удовлетворить потребности потребителя).
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Рис.2.1 Уровни продукта 

Вывод: создание товара должно начинаться с учета потребности потребителя иначе в противном случае мы будем не продавать товар, а спасаться от товара, который лежит на складе.

Контрольные вопросы

1.
Дайте определение потребительского спроса.

2.
Основная задача изучения спроса.

3.
Что такое торговая конъюнктура?

4.
Какие основные факторы влияют на формирование спроса?

5.
Дайте короткую характеристику общим факторам и специфическим.

6.
Какие виды спроса можно выделить в розничной торговле, дайте им характеристику?

7.
Какие методы можно использовать для анализа спроса?

8.
На каких принципах формируется товарный ассортимент?

9.
В чем суть производственного ассортимента?

10.
В чем суть торгового ассортимента?

11.
На какие основные этапы можно разделить процесс формирования ассортимента товаров?

Тема 4. Организация и технология товароснабжения предприятий розничной торговли
План

1. Сущность и задачи рациональной организации товароснабжения розничной сети.

2. Формы товароснабжения и схемы завоза товаров в розничные торговые предприятия.

3. Порядок предоставления и исполнения заявок на завоз товаров в розничную торговую сеть.

4. Организация и технология доставки товаров в магазин.
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1. Сущность и задачи рациональной  организации товароснабжения
Товароснабжение розницы - это система мероприятий, представляющих собой сложный комплекс коммерческих и технологических операций по доведению товаров до предприятий розничной торговли.

Цель - обеспечение полноты и устойчивости ассортимента товара, необходимого уровня товарных запасов, удовлетворение спроса населения, достижение рентабельности предприятий. При организации товароснабжения учитываются требования:

1. Источники и формы снабжения надо определять с учетом ассортимента и объема выпускаемых товаров изготовителем, его территориальную отдаленность;

2. Учитывать спрос населения на товар и установленный для магазина обязательный ассортимент;

3. Количество завозимого товара должно определяться типом предприятия, его мощностью, объемом т/о, размерами торговой площади, оснащения торгово-технологическим оборудованием;

4. Величина одновременного завоза должна определяться имеющимся товарным запасом, размером среднедневной реализации и периодичностью завоза;

5. Разработанная система товароснабжения должна обеспечивать минимальные издержки по завозу и хранению товаров.

Товароснабжение торговых предприятий строится на 6-ти основных принципах:

- планомерность, завоз в магазины по графикам с учетом ассортиментного профиля;

- ритмичность, завоз товара через равные промежутки времени. Результат - исключение излишних запасов, оптимальные условия для работы складов, транспорта, производительное использование рабочей силы, рацио​нальное использование складских площадей;

- экономичность, минимальные затраты рабочего времени, материальных и денежных средств на весь процесс доставки товаров в розницу. То есть, рациональные схемы завоза, минимизация грузооборота, оптимальная звенность, частота доставки и размеры товарных партий;

- централизация, доставка силами и средствами поставщиков, чтобы работники розницы больше занимались магазином, ускоряя процесс реализации товаров;

- технологичность, использование на всех этапах товародвижения прогрессивных технологий и прежде всего транспортных средства, которые составляют основу индустриализации розничной торговой сети.

-  эффективность, товароснабжение будет эффективным, если:

обеспечен уровень управления процессом товароснабжения;

достигнута достоверность коммерческой информации;

должное размещение сети розничных предприятий и складского хозяйства;

нормализованы транспортные условия;

магазины обеспечены торгово-технологическим оборудованием.
2. Формы товароснабжения и схемы завоза товаров в розничную торговою сеть

Важным условием, определяющим рациональную организа​цию товароснабжения, является правильный выбор формы дви​жения товаров из пунктов производства в районы потребления. Процесс доведения товаров до потребителей (розничной торгов​ли) может осуществляться в двух организационно-экономичес​ких формах: транзитной и складской. Выбор той или иной фор​мы товароснабжения зависит от конкретных условий покупате​ля и поставщика, объема товарооборота, транзитных норм от​грузки, нормативов товарных запасов, состояния складского хо​зяйства и т.п.

Под транзитом понимается такая форма товароснабжения, когда товар из производственного предприятия направляется в магазины, минуя склады оптовой и розничной торговли.

Транзитная форма товароснабжения обладает рядом преиму​ществ. При ней исключаются повторные перевозки и погрузочно-разгрузочные работы, устраняются складские операции по приему, хранению и отпуску товаров, ускоряется товарооборачиваемость, уменьшаются товарные потери и объем транспортно-экспедиционных операций, сокращается потребность в складах, снижаются издержки обращения, обеспечивается сох​ранность товаров.

Вместе с тем чрезмерное расширение транзита может при​вести к замедлению времени обращения товаров, неправильно​му формированию ассортимента в магазинах, образованию из​лишних товарных запасов и неравномерному их размещению в розничной и оптовой торговле. Поэтому выбор транзитной фор​мы товароснабжения необходимо тщательно экономически обосновывать. Она широко используется при иногородних пос​тавках скоропортящихся товаров, труднее, при иногородних поставках крупногабаритных товаров, фарфоро-фаянсовой и стеклопосуды, строительных материалов и других, но это также возможно и во многих случаях целесообразно.

Расширению транзитной формы товароснабжения содей​ствует развитие местного производства, укрупнение торговых предприятий, увеличение количества контейнерных пунктов, снижение транзитных норм отгрузки.

Под транзитной нормой отгрузки понимается минимально допустимое количество товаров, отгружаемое единовременно поставщиком в адрес покупателя (вагон, контейнер и т.п.). Эти нормы регламентируются в договорах поставки.

Транзит экономически оправдан, когда объем розничного то​варооборота позволяет принимать транзитную норму отгрузки и это не приводит к образованию сверхнормативных запасов.

Необходимый объем товарооборота (Т) для осуществления транзитных отгрузок товаров простого ассортимента можно оп​ределить по формуле

Т = 365 * Н/Ч, где Н — норма отгрузки, тыс. грн.; Ч — частота завоза, дней.

По товарам сложного ассортимента учитывается количество поставщиков:

Т = (365 * Н * П)/Ч, где П — количество поставщиков.

Транзитная форма товароснабжения получила широкое распространение в Украине. Особенно высок удельный вес транзита по мебели, радио-, мото-, велотоварам, телевизорам, строитель​ным материалам, скоропортящимся товарам и т.п. По товарам сложного ассортимента (швейные, трикотажные, парфюмерные и т.п.) он значительно ниже.

Складская форма товароснабжения не связана с обязатель​ным получением транзитной нормы. Она позволяет розничной торговле заказывать товары в нужном количестве исходя из спроса на них и товарных запасов. При складской форме това​роснабжения товары завозятся сначала на склады оптовой базы, а затем в розничную торговлю. На складах осуществляется под​сортировка и комплектование товаров.

Эта форма обычно применяется по товарам сложного ассорти​мента и главным образом для предприятий розничной торговли, за​купающих товары мелкими партиями. Через склады могут прода​ваться и товары простого ассортимента, когда покупатели по разме​рам товарооборота не могут получать минимальную транзитную норму, а также товары сезонного производства и потребления.

Складская форма товароснабжения применяется при полу​чении товаров от иногородних поставщиков крупными партия​ми, требующими преобразования производственного ассорти​мента в торговый, а также по товарам, требующим длительного хранения. В этих случаях складская форма имеет преимущес​тва перед транзитной, так как повышается эффективность роз​ничной торговли за счет завоза товаров широкого ассортимен​та, но мелкими партиями, что позволяет значительно ускорить товарооборачиваемость и сократить издержки обращения.

Складская форма товароснабжения требует значительных из​держек по осуществлению транспортно-экспедиционных и склад​ских операций, замедляет в целом товарооборачиваемость, так как прерывается процесс движения товаров от производства в розничную торговлю. Поэтому применение складской формы, как и транзита, должно быть экономически обосновано.

Одним из важнейших вопросов, который необходимо решить при организации складской формы товароснабжения, является звенность товародвижения. Число складских звеньев должно быть минимальным, так как от их количества зависит время то​варного обращения, размер товарных запасов, уровень издер​жек обращения.

К звеньям в процессе товародвижения относятся склады оп​товой и розничной торговли, которые прерывают движение то​варов для подсортировки, хранения или перевалки на другой вид транспорта.

В зависимости от количества участвующих звеньев различа​ют одно-, двух- и многозвенный путь движения товаров.

форма товароснабжения (транзитная или складская), определяется в зависимости от источников поступления товаров.

Транзитная - осуществляется непосредственно из производственных предприятий промышленности или сельского хозяйства.

Такая форма упрощает обращение товаров, сокращает издержки об​ращения, снижает товарные потери.

Но она имеет ограниченное применение, и применима в основном для товаров узкого ассортимента (простого), а также по товарам местного производства (хлеб, молоко).

Складская - для товаров сложного ассортимента, где нужна подсортировка (это и делается на складах).

3. Порядок подачи и выполнения заявок на завоз товаров в розничную сеть

Любая форма завоза должна осуществляться по схеме завоза товара которая составляется квалифицированным работником и регулярно пересматривается и уточняется с учетом появления новых источников поступления товаров.

Основанием для завоза товара в розничное торговое предприятие служит заявка.

Составляется в 2-х экземплярах по установленной форме. В ней указывается наименование товара, количество, цена и другие товарные признаки.

Подписанную руководителем и заверенную печатью заявку передают поставщику для исполнения.

Транспортные документы поставщика, на основании которых осуществляется завоз товара в розничную сеть:

1. При морских перевозках: коносамент (перевозочный документ, используемый в морских перевозках), морская накладная, доковая расписка;

2. При железнодорожных перевозках: железнодорожная накладная, дорожная ведомость;

3. При авиа перевозках: авиагрузовая накладная;

4. При автодорожных перевозках: товарно-транспортная накладная.
Транспортно-экспедиционные документы:

1. Отгрузочное поручение – перечень операций, поручаемых экспедитору.

2. Экспедиторские инструкции, счет экспедитора, экспедиторское свидетельство о получении груза, складская расписка экспедитора, складская квитанция, ордер на выдачу товара, ордер на обработку грузов.

При формировании частоты поставок товаров, составляется график завоза – расписание времени отборки и доставки товаров в магазины, указывается номер маршрута, дни завоза, наименование торгового предприятия, его адрес, вид транспорта, время доставки.

4. Организация и технология доставки товаров в магазин

Товар доставляется в магазин централизованным и децентрализованным методом. Наиболее эффективный централизованный.

Доставка товара осуществляется силами и средствами поставщика на основе заявок розничных предприятий в согласованные сроки.

Этим методом завоза достигается:
1. Эффективное использование рабочей силы и транспорта;

2. Снижаются издержки обращения;

3. Завоз идет ритмично по графику, поддерживая стабильный ассортимент;

4. Ускоряется оборачиваемость товаров, уменьшается их порча. 

Оптовые предприятия и другие поставщики, осуществляющие централизованный завоз товаров, проводят такую подготовительную работу:

1. Анализируют расположение торговой сети, группируют предприятия по типам и объему товарооборота;

2. Рассчитывают грузооборот, оптимальные размеры поставки и частоту завоза товара, потребность в транспортных средствах и многооборотной таре и разрабатывают рациональные маршруты доставки товаров;

3. Осуществляют подготовку механизмов, транспортных средств и оборудования для рационального выполнения работ по доставке товара;

4. Устанавливают систему материальной ответственности сторон за выполнение условий централизованной доставки.            

Централизованная доставка должна проводится по строго установленным графикам.

В них указывают: номер маршрута, день завоза, наименование и адрес магазина, вид транспорта и время доставки.

Базы должны иметь карту-схему размещения обслуживаемых магазинов и по ней строить план завоза товара (определять маршрут).

Маршруты бывают:

кольцевой, завоз товара одним рейсом в несколько магазинов;

линейный, одним рейсом в один магазин.

Изучая вопрос технологии товароснабжения нельзя обойти такое звено, как использование тары-оборудования.

Здесь требуется соответствующая подготовленность как опта, так и розницы.
Опт должен иметь необходимый парк колесных контейнеров, автомобили с бортоподъемниками, соответствующе оборудованные, складские площади.
В последнее время много сделано для внедрения тары - оборудования для доставки: хлебобулочных, плодоовощных товаров, бакалейных и т.д.

Преимущества и значение тары-оборудования неоспоримы:

существенное сокращение рабочей силы;

упрощение поставки товара в магазин;

облегчение внутри магазинного перемещения;

эффективное использование автотранспорта и торговой площади магазина;

повышение уровня культуры обслуживания.

Процесс технологии снабжения товарами не мыслим без диспетчерской службы, это на них возложены обязанности:

постоянной связи с розничной торговой сетью и оптовыми базами, заводами-изготовителями;

сбора и обобщения информации;

оперативного решения постоянно возникающих проблем производства.

Контрольные вопросы

1.
Раскройте понятие - товароснабжение розничной торговли.

2.
Основная цель рациональной организации товароснабжения.

3.
Какие основные требования учитываются во время организации товароснабжения?

4.
Какие основные принципы используются для эффективного управления товароснабжением торговой сети? Опишите их, сделайте выводы.

5.
Основные формы товароснабжения?

6.
Какие преимущества и недостатки имеет транзитная организационно-экономическая форма снабжения товаров в розничную сеть?

7.
Какие преимущества и недостатки имеет складская организационно-экономическая форма снабжения товаров в розничную сеть?

8.
На примере рассмотрите организацию товароснабжения розничной сети в аспекте документооборота.

10.
Какие преимущества и недостатки имеет децентрализованная технология доставки товаров в розничную сеть?

11.
Какие преимущества и недостатки имеет централизованная технология доставки товаров в розничную сеть?

12.
 Какие основные функции диспетчерских служб в процессе организации товароснабжения розничной торговой сети.

Тема 5. Организация труда в розничной торговле

План

1. Формы организации труда работников торгового предприятия.

2. Основные принципы и функции управления персоналом торгового предприятия.

3. Эффективность труда торговых работников и методы исследования трудовых процессов.
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1. Формы организации труда работников торгового предприятия

Еще Наполеон Бонапарт, подчеркивая важность профессионализма, утверждал: "Наибольшая из всех безнравственностей - браться за дело, которое не умеешь делать". Поэтому важное место в данной дисциплине будет отводиться изучению эффективной организации труда на торговом предприятии.

Организация труда работников магазина направлена на осуществление:

- организационно-технических, экономических, санитарно-гигиенических мероприятий;

- эффективного использования торговых и других площадей, оборудования и персонала;

- благоприятных условий труда и на этой основе, обеспечение высокого уровня обслуживания потребителей.

В магазине различают две формы организации труда:

- индивидуальную;

- бригадную.

При индивидуальной форме организации труда, работник магазина используется на определенном участке торгово-технологического процесса. На него возлагается личная ответственность за сохранность товарно-материальных ценностей, обслуживание покупателей.

При бригадной форме,  работники объединяются в бригады в пределах отдела, секции и т. д. Они несут общую ответственность за результаты работы, за сохранность ценностей.

Японский менеджер А. Морита в книге "Сделано в Японии" заявляет: "Я считаю, что о качествах менеджера надо судить по тому, как хорошо он может организовывать большое число людей и насколько эффективно он может добиться наилучших результатов от любого из них, сливая в единое целое".

Численность работников и структура штата магазина (штатное расписание) зависит от:

- типа предприятия и размера его площадей;

- объема продажи;

- условий и режима работы;

- метода продажи товаров;

- количества рабочих мест.

В организации труда в магазинах важное значение имеет рациональное разделение труда. Основными формами разделения труда в магазине являются:

- функциональное;

- товарно-отраслевое;

- квалификационное.

Весь персонал магазина делится на три категории: управленческий, основной (торгово-оперативный) и вспомогательный.

Управленческий персонал - состоит из работников, обеспечивающих управление торгово-технологическим и трудовым процессом. Сюда входят руководящие, инженерно-технологические работники и служащие - директор (заведующий), заместитель, администратор, товаровед, заведующие секциями, (старший  бухгалтер, бухгалтера, кассир и т. д.).

Американский специалист Атос в книге "В поисках эффективного управления" утверждает: "Хорошие менеджеры не только делают деньги, но и создают смысл существования для людей"

Директор (заведующий) осуществляет общее руководство магазином, руководит планово-экономической работой, подбором кадров и их обучением, обеспечивает охрану труда, технику безопасности, пожарную безопасность. Руководит службами, занимающимися вопросами труда и зарплаты, бухгалтерского учета и финансов.

Заместитель директора руководит коммерческой деятельностью, в его ведении вопросы организации технологических операций и хозяйственного обслуживания.

Бухгалтерский аппарат принимает от материально-ответственных лиц товарно-денежные отчеты, проверяет и обрабатывает их, учитывает денежные средства и кредиты банка, а также выполняет другие бухгалтерские операции.

Администратор следит за состоянием выкладки товаров и рекламного оформления торгового зала, за соблюдением правил торговли, принимает решения по претензиям покупателей.

Товароведы выполняет основные функции в области коммерческой работы и организации торговли. Ведут изучение спроса на товары, заключения договоров с поставщиками и контролируют их выполнение, готовят претензионные материалы, контролируют состояние товарных запасов, проверяют качество товаров и соблюдение условий их хранения. Они же  внедряют современные методы продажи товаров.

Заведующие товарными отделами (секциями) организуют работу своих отделов, следит за поддержанием товарных запасов на должном уровне, составляют заявки на товары, принимают товары по количеству и качеству, обеспечивают сохранность товарно-материальных ценностей, выполняют другие функции, связанные с работой секции.

Основной (торгово-оперативный) персонал - это продавцы, контролеры, кассиры, то есть работники, занятые обслуживанием покупателей в торговом зале.

Продавец убирает и готовит рабочее место (получение упаковочного материала, проверка работоспособности торгового оборудования и инвентаря, пополнение рабочих товарных запасов, уборка тары, поддержания надлежащего санитарного состояния, подготовка товаров к продаже, обслуживание покупателей, учет неудовлетворенного спроса и т. д.).

Контролер-кассир готовит рабочее место к выполнению расчетных операций (проверяет исправность контрольно-кассовой машины, записывает показания счетчиков, получает разменную монету и т. д.), выполняет расчетные операции с покупателями, осуществляет сдачу выручки.

Контролер проверяет сортность, комплектность, размеры, эксплуатационные свойства и цены товара. Осуществляет перемеривание оплаченных товаров, заполняет паспорта на приобретенные товары, консультирует покупателей, упаковывает и отпускает товары покупателям.

Вспомогательный персонал - обеспечивает обслуживание основного персонала, а также поддерживает магазин в надлежащем санитарно-гигиеническом состоянии. В эту категорию входят рабочие, младший обслуживающий персонал (уборщицы), фасовщицы, электромонтеры, техники.

Товарно-отраслевое разделение - это специализация работников магазина на продаже отдельных или нескольких товарных групп, что способствует более глубокому изучению ассортимента товаров, более квалифицированному и производительному обслуживанию покупателей.

Квалификационное разделение основывается на распределении обязанностей работников магазина в соответствии с их квалификацией. Рациональное использование квалифицированных кадров благотворно сказывается на повышении уровня обслуживания покупателей. Продавцов квалифицируют по I, II, III категориям. Продавец I категории выполняет более сложные работы, с более сложными функциями по обслуживанию покупателей. Соответствующие различия в круге обязанностей, а также в выполняемых функциях между продавцами второй и третьей категорий.

Соотношение количества продавцов различной квалификации в магазине зависит от ассортимента реализуемого товара. При наличии большого количества товаров сложного ассортимента требуется большее количество продавцов высокой квалификации.

Важным условием разделения труда является его кооперация, которая выражается в совмещении работниками магазина профессий, специальностей, функций.

Это позволяет более плотно загрузить персонал магазина в течение рабочего дня, ускорить процесс обслуживания покупателей. В результате кооперации труда повышается профессиональный уровень работников магазина, они приобретают дополнительные навыки и знания.

Уровень кооперации труда конкретизируется для каждого предприятия учитывая режим, форму материальной ответственности, степень загрузки работника, наличие свободного времени в течение рабочего дня. Например, допускается совмещение должностей: зав. отделом —> администратора; продавца-контролера —> контролера-кассира —> продавца-консультанта. Продавец —> зав. отделом; контролер —> контролер-кассир; контролер-кассир —> контролер-продавец. Такое совмещение достигается за счет овладения работником второй профессией.

Помимо полного совмещения должностей, работники магазина параллельно с основными обязанностями могут выполнять отдельные функции другой должности: зав. отделом должен участвовать в обслуживании покупателей, выполнять вспомогательные работы.
Однако, внедрение кооперации труда не должно сопровождаться ухудшением качества обслуживания населения и условий труда работников магазина.

Следующим из основных направлений в организации труда в магазине является улучшение организации и обслуживания рабочих мест, а именно:

1. Правильное оснащение рабочего места соответствующим оборудованием и инвентарем, удобное его размещение;

2. Бесперебойное обеспечение рабочих мест товарами, упаковочными материалами;

3. Размещение рабочих мест в строгом соответствии с последовательностью выполнения торговых технологических операций;

4. Создание нормальных условий труда, оптимальная окраска стен, оборудования и приспособлений и т. д.

В цикле организации труда в магазине большое значение имеет планировка рабочих мест. Это размещение на определенной площади оборудования, мебели, инвентаря необходимого для осуществления торгово-технологического процесса. Длина фронта рабочего места определяется ассортиментом и степенью сложности реализуемого товара интенсивного покупательского потока.

Ли Якокка в книге "Карьера менеджера" отметил: "Все хозяйственные операции можно, в конечном счете, свести к обозначению 3-мя словами: люди, продукт, прибыль. Если у вас нет надежной команды, то из других факторов мало что удастся сделать".

Обслуживание рабочего места связано с выполнением трех основных функций:

1. 
Подготовительно-заключительная, которая в свою очередь включает:

- подготовка товара к продаже;

- проверка полноты ассортимента товара и его пополнение;

- подготовка инвентаря и размещения его в рабочей зоне;

- выкладка товара;

- подготовка кассовой машины к работе;

- подсчет общей суммы выручки и ее сдача;

- уборка рабочего места.

2.
Транспортная - внутримагазинное перемещение товаров и освободившихся упаковки и тары.

3.
Хозяйственно-бытовая - обеспечение рабочих мест оборудованием, инвентарем, упаковочными материалами и форменной одеждой.

Организация труда работников магазина не возможна без нормированных затрат времени на выполнение торгово-технологических операций. При нормировании труда работников магазина используют:

·  нормы времени;

·  нормы выработки;

·  нормы обслуживания.

Нормы времени - затраты времени на выполнение определенного объема работы одним или несколькими работниками в рациональных организационно-технических условиях.

Нормы выработки - объем работы (в стоимостных или натуральных показателях), который необходимо выполнить одному или группе работников за единицу времени.

Норма обслуживания - выражается в количестве единиц оборудования или в размере торговой площади магазина, которые должны обслуживаться одним работником или бригадой в течение рабочего дня или смены.

Для проведения нормирования используют фотографию рабочего дня и хронометраж.
Фотография рабочего дня - определение фактических затрат времени на различные виды работ и на перерывы в работе. Фотография может быть индивидуальная и групповая. Для регистрации наблюдений заполняют специальную карту, где отражают: дату проведения, наименование предприятия и структурного подразделения, фамилию работника, его специальность, стаж работы и возраст, продолжительность наблюдения, затраты времени на выполнения отдельных операций и время на перерывы.

Хронометраж - устанавливает затраты времени на выполнение отдельных, многократно повторяющихся операций. С его помощью можно выделить работников, владеющих наиболее совершенными приемами выполнения операций или отдельных их элементов, установить оптимальные параметры времени на осуществление этих операций или элементов.

Материалы фотографий и хронометража используют для выявления недостатков в организации труда работников магазина и определении резервов повышения его эффективности.

На качество обслуживания покупателей существенное влияние оказывают квалификационный и общеобразовательный уровень работников магазина. Поэтому одним из направлений совершенствования организации труда в магазине является подготовка и повышение квалификации кадров.

2. Основные принципы и функции управления персоналом торгового предприятия

Знаменитый менеджер ХХ столетия Ли Якокка утверждал: "Сила моих менеджеров в том, что они знают, как давать поручения и как вдохновлять людей на дело. Они умеют выявлять узкие места и определять приоритетные задачи. В корпорации "Крайслер" их у меня около дюжины, имея 25 таких напористых менеджеров, я мог бы руководить правительством США".

Одной из важных функций торгового менеджмента явля​ется управление персоналом. Специфика реализации этой функции во многом определяется отраслевыми особеннос​тями деятельности торговых предприятий.

Золотое правило бизнеса говорит: "В бизнесе успешно работает тот, кто успешно работает с людьми". Отличительной особенностью предприятий торговли является высокий объем трудовых операций, непосредст​венно связанных с обслуживанием покупателей и требую​щих прямого контакта с ними. А эти операции с трудом поддаются механизации и автоматизации, что определяет высокую долю затрат живого труда на предприятиях отрасли (в общей сумме издержек обращения розничных торговых предприятий затраты на содержание персонала составляют 40-50%).

Один процветающий американский менеджер заявил: "Лучшими, с прожитых мною лет я считаю года, вложенные в людей"

Необходимость приближения к покупателям пунктов продажи товаров массового спроса (а они составляют преимущественную часть продовольственных товаров и значительную часть непродовольственных товаров) затруд​няет возможности их концентрации. Поэтому основу розничной торговой сети составляют небольшие магазины с численностью работников до 15 человек. В таких мага​зинах существенно ограничены возможности узкого профессионального и технологического разделения труда, что вызывает соответственно высокую долю совмещения тру​довых функций работниками.

Эффективность труда персонала магазинов, занятого непо​средственным обслуживанием покупателей, во многом зависит от интенсивности покупательских потоков. А этот показатель имеет высокую степень аритмии на протяжении рабочего дня и в отдельные дни недели, что определяет неравномерность загрузки работников, большую долю вы​нужденных перерывов в их работе. Такое положение отрицательно сказывается на производительности труда персонала магазина.

Основателя компании ІМВ Тома Уотсона - старшего однажды вынудили разъяснить причины приверженности его корпорации dress code (свод правил и рекомендаций относительно того, как сотрудники представительских профессий должны выглядеть в конкретных ситуациях делового общения, это не униформа, он исключает индивидуальности в одежде и не препятствует творчеству в оформлении своей внешности, это всего лишь «законы жанра», которые существуют в любом виде деятельности): все мужчины в темных костюмах и белых рубашках с неброскими галстуками, причем работники сервисных служб одеваются так же, как маркетологи. Господин Уотсон признался, что клиенты ІМВ раньше относились к специалистам по ремонту и наладке оборудования не слишком уважительно. Сотрудники этой категории носили форменные комбинезоны или одежду в разгильдяйски - джинсовом стиле, не смотря на то, что были инженерами очень высокого уровня. Когда же им предписали носить костюмы, это не только подняло престиж их труда, но и заметно повысило лояльность клиентов к компании. Клиенты видели, что ІМВ очень дорожит ими, поскольку даже для ремонта и технического обслуживания оборудования присылает профессионалов высокого класса. 
Главная цель управления персоналом состоит в форми​ровании численности и состава работников, отвечающих специфике деятельности данного торгового предприятия и способных обеспечивать основные задачи его развития в предстоящем периоде.

Процесс управления персоналом торгового предприятия базируется на следующих основных принципах:

1. Система формирования и использования персонала тор​гового предприятия должна быть подчинена общей стратегии его развития. Управление персоналом должно быть интег​рировано со стратегией управления товарооборотом и тор​говыми услугами, развития материально-технической базы, финансового развития торгового предприятия.

2. В процессе управления персоналом должна преследовать​ся цель стабилизации состава работников. С экономических позиций высокая текучесть персонала на предприятиях торговли обходится очень дорого даже по отношению к рабочим специальностям, а опытных, высококвалифици​рованных специалистов и менеджеров заменить очень сложно (лишь первоначальная их подготовка в системе высшего образования обходится торговому предприятию в сумму, эквивалентную 10-25 тыс. долларов США).

3. В процессе управления персоналом небольших магазинов (до 15 человек) следует отказываться от жесткой классифи​кации работ. Наибольшая эффективность использования персонала таких магазинов достигается при совмещении профессий работников для обеспечения выполнения необ​ходимого объема разных видов работ.

4. Отбор работников, на которых намечено распространить гарантию занятости в фиксированном периоде, должен осу​ществляться на конкурсной основе. В первую очередь этот принцип относится к наемным работникам — главным менеджерам и специалистам торговых предприятий, но может быть распространен и на квалифицированных про​давцов по реализации товаров наиболее сложного ассорти​мента. В процессе конкурсного отбора предпочтение должно отдаваться работникам, которые обладают не только высо​кой квалификацией, но и способностью к индивидуальному поиску, адаптации к высокой динамичной конъюнктуре пот​ребительского рынка.

5. В процессе формирования и использования персонала необходимо учитывать трудовую мотивацию основных работ​ников и стремиться к ее реализации в рамках возможностей торгового предприятия. Формирование трудовой мотивации отражает изменения ценностных приоритетов работников в условиях перехода к рыночной экономике, желание на​емных работников к сотрудничеству и партнерству с владель​цами предприятия на долгосрочной основе.

Еще писатель Ф.Достоевский в "Записках из мертвого дома" писал: "Если вы хотите, чтобы работа для человека превратилась из радости, в своего рода наказание для него - заставьте его делать напрасную, бессмысленную работу". 

6. В процессе управления персоналом торгового предприя​тия должны обязательно учитываться правовые нормы госу​дарственного регулирования занятости и оплаты труда. Это относится к порядку приема работников на работу, обес​печению соответствующих режимов и условий их труда, соблюдению минимальной границы заработной платы, обес​печению соответствующих социальных выплат и другим установленным правовым нормам в этой сфере.

3. Эффективность труда торговых работников и методы исследования трудовых процессов

С учетом изложенных основных принципов формирует​ся система управления персоналом на конкретном торговом предприятии, дифференцируются функции этого управле​ния. 

Но в управлении людьми, важно помнить такое важное правило: «Искать успеха без знаний в управлении людьми - значит ловить рыбу голыми руками», поэтому управление численностью и составом работников явля​ется наиболее ответственным звеном в общей системе функций управления персоналом торгового предприятия.

Основной целью управления численностью и составом персонала является оптимизация затрат живого труда на выполнение основных видов работ, связанных с деятель​ностью торгового предприятия, и обеспечение заполнения необходимых рабочих мест работниками соответствующих профессий, специальностей и уровней квалификации. Реализация этой функции управления персоналом в наибольшей степени должна быть увязана с общей страте​гией торгового менеджмента, т.к. сформированный на предприятии трудовой потенциал и будет обеспечивать осуществление всех стратегических целей и направлений его деятельности.

Управление численностью и составом персонала охваты​вает ряд последовательно выполняемых этапов работ:

1.
Проектирование трудовых процессов на предприятиях предусматривает определение общего объема работ и его распределение в разрезе отдельных групп исполнителей. 

 Рассчитанная плановая среднесписочная численность продавцов, кассиров, контролеров-кассиров может быть уменьшена с учетом выполнения части их работ работ​никами других должностей и профессий (если такая прак​тика сложилась на предприятии).

По результатам расчета плановой потребности в работни​ках отдельных должностей, профессий и уровней квалифи​кации на предприятии составляется штатное расписание. В нем отражаются также работники, занятые неполный рабочий день или неполную рабочую неделю (по таким должностям и профессиям показывается соответствующая доля штатной единицы).

2.
Формирование персонала предприятия предусматривает осуществление комплекса мероприятий по отбору необхо​димых работников на рынке труда, их подготовке в соот​ветствующих учебных заведениях, а также по повышению квалификации собственных работников. При этом обес​печивается замена выбывающих работников.

Предотвращение увольнения работников по собствен​ному желанию обеспечивается выявлением и удовлетворе​нием их трудовой мотивации, а также обеспечением адаптации вновь принятых работников (особенно в первые шесть месяцев их работы).

Эффективное использование сформированного на тор​говом предприятии персонала в значительной степени обеспечивается разработкой системы мероприятий, на​правленных на повышение производительности труда. 

Под производительностью труда понимается отношение основ​ных результатов деятельности торгового предприятия и отдельных его работников к затратам труда персонала на ее осуществление в определенном периоде.

Дейл Карнеги в своей книге подчеркивал: "В мире есть только один способ побудить кого-нибудь что-нибудь сделать, и он состоит в том, чтобы заставить другого человека захотеть это сделать. Помнете: другого способа нет".

Основной целью управления производительностью труда на торговом предприятии является поиск и реализация возможных резервов ее роста при обеспечении высокого уровня торгового обслуживания покупателей. Это управ​ление охватывает ряд последовательно выполняемых эта​пов работ.
"Если вы руководите предприятием, то у вас есть 1001 возможность испортить каждый свой рабочий день, а также рабочий день своих подчиненных и почти всех этих случаев можно избежать".

Как результаты, так и затраты труда на предприятиях торговли могут быть выражены различными показателями.

Комбинируя сочетание различных показателей оценки результатов и затрат труда, можно получить обширную систему показателей производительности труда для кон​кретных условий работы любого торгового предприятия. В процессе такого комбинирования могут быть охвачены все виды и уровни его деятельности.

Построение конкретной системы показателей произво​дительности труда на предприятии осуществляется в такой последовательности:

На первом этапе строится система показателей произво​дительности труда для отдельных работников в разрезе выполняемых ими операций.

На втором этапе система показателей производитель​ности труда агрегируется для групп работников отдельных структурных подразделений предприятия.

На третьем этапе выбирается система показателей, харак​теризующих производительность труда персонала предприя​тия в целом, и определяется основной из них (он служит для обобщающей оценки). В качестве такого обобщающего показателя принимается обычно объем товарооборота в расчете на одного среднесписочного работника за определен​ный период времени.
При использовании системы показателей производи​тельности труда для их сравнения в динамике, должна быть обеспечена сопоставимость трудоемкости товарооборота, уровня цен и других факторов.

3.
Поиск и оценка возможных резервов роста произво​дительности труда на предприятии осуществляется на основе ее анализа. При проведении такого анализа используется избранная для оценки система основных и вспомогатель​ных показателей производительности труда.

В процессе поиска возможных резервов роста произво​дительности труда следует иметь в виду, что ее повышение на предприятиях торговли может быть достигнуто при соблюдении любого из перечисленных ниже условий:

а) результаты деятельности работ​ников возрастают, а затраты труда уменьшаются;
б) результаты деятельности работ​ников возрастают, а затраты труда остаются неизменными;
в) результаты деятельности работ​ников возрастают, затраты труда также возрастают, но меньшими темпами;
г) результаты деятельности работ​ников остаются неизменными, а за​траты труда снижаются;
д) результаты деятельности работ​ников снижаются, затраты труда также снижаются, но большими темпами.

Каждая из этих моделей поиска резервов роста произво​дительности труда может быть использована торговым предприятием на отдельных этапах его развития и на конк​ретных стадиях конъюнктуры потребительского рынка.

В японских "кружках качества" менеджеры видят резервы повышения эффективности в борьбе с тремя "м":



мута - напрасные затраты труда;



мура - неравномерность в работе, срывы в производстве;



мури - перерасход ресурсов.

Один американский менеджер заявил: "Если мне надо оценить качество работы руководителя, то в первую очередь я хочу знать одно - как работают его подчиненные. Если я вижу рядовых сотрудников, качество работы которых постоянно улучшается - я понимаю, что они работают под началом хорошего руководителя".

4.
Разработка мероприятий по обеспечению реализации резервов роста производительности труда на предприятии организуется в разрезе основных направлений его деятель​ности. Эти направления подразделяются обычно на следу​ющие основные группы:

а) организационные. К ним относятся мероприятия по совершенствованию организационной структуры управле​ния предприятием; совершенствованию форм товарной специализации отдельных структурных единиц и подразде​лений; внедрению прогрессивных форм организации труда; совершенствованию режимов работы магазинов и т.п.;

б) технические. К ним относятся мероприятия по повы​шению уровня механизации труда работников; внедрению более производительных машин, механизмов и оборудо​вания; повышению коэффициентов использования машин и механизмов во времени и по мощности и т.п.;

в) технологические. К ним относятся мероприятия по внедрению прогрессивной технологии товародвижения с использованием тары-оборудования; внедрению прогрес​сивных методов продажи товаров и новых видов торговых услуг покупателям; совершенствованию технологии осуществления погрузо-разгрузочных работ и т.п.;

г) экономические. К ним относятся мероприятия по формированию центров ответственности на базе отдельных структурных единиц и подразделений с правом самостоя​тельного распоряжения частью суммы полученной прибыли; совершенствованию системы участия наемных работников в прибылях и т.п.;

д) социальные. К ним относятся мероприятия по укрепле​нию трудовой дисциплины на предприятии; совершенст​вованию условий труда и быта персонала; созданию благоприятного психологического климата и т.п.

Реализация многих из этих мероприятий может быть осуществлена на каждом торговом предприятии, в его структурных единицах и подразделениях, на конкретных рабочих местах.

В условиях перехода к рыночной экономике система управления стимулированием труда подвергается сущест​венной трансформации. По сути, эта система призвана создать новый мотивационный механизм трудовой актив​ности персонала на предприятиях торговли всех форм собственности и организационно-правовых форм деятель​ности.

Руководить  подчиненными - значит заставлять людей делать что-то, но так, чтобы им это нравилось.

Что любят сотрудники? Они хотят видеть смысл работы, внимания и признания своей значимости, стремятся  к успеху, но успех без признания приводит к разочарованию, им нравится работать в хороших условиях и в хорошем месте, ощущать себя частью единой семьи, любят получать заслуженное вознаграждение, в том числе такое, которое обычно себе позволить не могут.

Исходя из перечисленного, различают 3 критерия для оценки деятельности менеджера:

- степень понимания подчиненными значимости своей работы;

- степень ощущения подчиненным своей ответственности;

- степень знания подчиненным результатов своей работы.

Основной целью управления стимулированием труда, является обеспечение роста доходов персонала и диф​ференциации их выплат в соответствии с трудовым вкладом отдельных работников в общие результаты деятельности торгового предприятия.

Управление стимулированием труда охватывает ряд по​следовательно выполняемых этапов работ.

Приемы рационализации менеджер должен применять по всем трудовым процессам своих подчиненных.

5.
Выбор форм и систем заработной платы представляет собой начальный этап организации стимулирования труда персонала. На предприятиях торговли применяются две формы оплаты труда: повременная и сдельная. При повре​менной форме заработная плата начисляется работнику по его тарифной ставке или окладу за фактически отработан​ное время. Сдельная форма представляет собой оплату в зависимости от выполненного объема работ по заранее установленным сдельным расценкам.

Каждая из этих форм оплаты труда подразделяется на отдельные системы. Традиционными для предприятий тор​говли являются повременно-премиальная и сдельно-премиальная системы оплаты труда. Сущность этих систем заключается в том, что наряду с тарифным окладом (ставкой) или прямым сдельным заработком, работникам выплачиваются премии за отдельные достижения в работе. При этом сдель​но-премиальная система оплаты труда может подразделять​ся на коллективную и индивидуальную.

Контрольные вопросы

1.
В чем суть управления процессом обслуживание покупателей?

2.
Раскройте две формы организации труда на торговом предприятии.

3.
От каких основных показателей зависит структура штата предприятия?

4.
Раскройте суть основных форм разделения труда на предприятии.

5.
На какие категории можно разделить персонал торгового предприятия? 

7.
В чем суть обслуживания рабочего места?

8.
Для чего используют нормирование работы для рабочих торгового предприятия?

9.
Какие методы используются для нормирования работы?

10.
На каких основных принципах строится процесс управления персоналом?

11.
Основная цель управления численностью и составом персонала предприятия.

12.
Раскрыть суть управления численностью и составом персонала предприятия по этапам работ.

13.
Какие основные методы стимулирования работы вы знаете?

14.
Раскрыть формы и системы оплаты работы рабочих предприятия.

РАЗдел 2. Управление процессами в сфере обслуживания

Тема 6. Управление процессом обслуживания покупателей

План

3. Система основных элементов, формирующих уровень обслуживания покупателей в магазине.

4. Определение уровня культуры обслуживания покупателей в магазине.
5. Создание системы обслуживания потребителей.
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1. Система  основных элементов, формирующих уровень обслуживания покупателей в магазине

В комплексе функций торгового менеджмента одно из ведущих мест занимает управление процессом обслужи​вания покупателей в магазине. Реализации этой функции должно уделяться большое внимание в силу ее высокой значимости в обеспечении развития торгового предприятия и повышении эффективности его деятельности. Чем же определяется эта высокая значимость?
Прежде всего, обеспечение высокого уровня торгового обслуживания покупателей в магазинах является одной из действенных форм участия торгового предприятия в кон​куренции на потребительском рынке, формирования его конкурентного преимущества. Управление процессом обслу​живания покупателей рассматривается как сложная сово​купность решений, вырабатываемых менеджерами с учетом конкурентной позиции торгового предприятия на потребительском рынке, стадии его жизненного цикла, имею​щегося потенциала трудовых, материальных и финансовых ресурсов. Эта совокупность управленческих решений явля​ется одним из основных механизмов освоения торговым предприятием избранной рыночной ниши.
Кроме того, управление процессом обслуживания поку​пателей неразрывно связано с управлением важнейшими экономическими показателями деятельности торгового предприятия, существенно влияющими на его финансовое состояние. Эффективность этого управления прямо влияет на объем товарооборота, сумму доходов и прибыли торго​вого предприятия, а следовательно и на возможности финан​сового обеспечения его предстоящего развития.
Важно обратить внимание и на то, что высокий уровень обслуживания покупателей и достигнутый соответству​ющий имидж торгового предприятия в этой области на потребительском рынке формирует высокий размер его гудвилла и соответственно повышает рыночную стоимость предприятия за счет неосязаемых активов.
Наконец, следует учесть и то, что обеспечение соответ​ствующего уровня обслуживания покупателей в магазине является не только проявлением доброй воли менеджеров торгового предприятия, направленной на обеспечение вы​соких конечных результатов хозяйственной деятельности, но и прямой их обязанностью, вытекающей из требований законодательных и других нормативных актов, связанных с обеспечением прав покупателей в процессе их торгового обслуживания (эти требования определены Законом «О защите прав потребителей», порядком осуществления торго​вой деятельности, правилами продажи продовольственных и непродовольственных товаров и другими нормативными актами).
Высокая значимость функции управления процессом обслуживания покупателей возводит ее в ранг стратеги​ческих функций торгового менеджмента, которая должна быть обеспечена на предприятиях торговли разработкой стратегических целей в этой области и мероприятий по их реализации.
Хотя понятие "уровень обслуживания покупателей в магазине" носит обобщенный характер, оно определяется рядом конкретных элементов, которые играют различную роль в обеспечении этого уровня. По мнению покупателей и торговых экспертов, выявленному в процессе проведения специального исследования, к числу наиболее важных относятся следующие элементы.

1. Наличие в магазине широкого и устойчивого ассор​тимента товаров, обеспечивающего удовлетворение спроса обслуживаемых контингентов покупателей. Основное наме​рение покупателей, связанное с посещением магазина, состоит в удовлетворении спроса на товары конкретных групп, определяемых рамками соответствующей формы товарной специализации данного магазина. Обеспечение широкого выбора товаров, учитывающих специфику потреб​ностей обслуживаемых контингентов покупателей, является важным условием удовлетворения их спроса и рассматривается ими как основное условие высокого уровня  их обслуживания. Для постоянных покупателей денного магазина важ​ную роль играет также устойчивость ассортимента, гаранти​рующая постоянную возможность совершения покупки. Наличие широкого и устойчивого ассортимента товаров в магазине следует рассматривать как приоритетный элемент обеспечения высокого уровня обслуживания покупателей.

2. Применение в магазине прогрессивных методов продажи товаров, обеспечивающих наибольшие удобства и минимизацию затрат времени на совершение покупок. При наличии в продаже необходимых товаров сущность основных требований покупателей к уровню торгового обслуживания состоит в том, чтобы с наибольшими удобствами и мини​мальными затратами времени совершить их покупку. Организуя процесс обслуживания, следует знать важнейшую психологическую особенность поведения покупателя — он может потратить довольно продолжительное время на осмотр и выбор товаров (и в этом его не следует ограни​чивать), но его раздражают даже небольшие потери вре​мени в очередях в ожидании осмотра товаров, их выбора, расчетов за покупку и ее получения. Широкое применение в магазине прогрессивных методов продажи товаров, со​ответствующих их специфике, позволяет минимизи​ровать затраты времени покупателей на совершение покупок. Этот элемент должен рассматриваться как важ​нейший в системе обеспечения высокого уровня обслу​живания покупателей.

3. Предоставление покупателям дополнительных торговых услуг, связанных со спецификой реализуемых товаров. Формирование системы таких услуг, сопровождающих процесс покупки товаров, а также послепродажное обслуживание покупателей, обеспечивает удовлетворение их спроса на услуги в комплексе со спросом на товары. Это является важным условием формирования высокого уровня торгового сервиса и соответствующих предпочтений покупателей.

4. Широкое использование средств внутримагазинной рекламы и информации. Эти средства повышают информированность покупателей, способствуют формированию новых направлений их спроса на товары и торговые услуги и позволяют экономить время на приобретение товаров.

5. Высокая профессиональная квалификация персонала, непосредственно  осуществляющего  процесс обслуживания покупателей в торговом зале. Практически ни одна покупка товаров в магазине (за исключением случаев использования торговых автоматов) не осуществляется без непосредственного контакта покупателя с персоналом. Общение покупателя с персоналом магазина (в первую очередь, с продавцами, кассирами, контролерами-кассирами,  администраторами торгового зала) происходит в процессе выбора товаров, расчетов за них, упаковки покупки и т.п. Высокий профессионализм персонала, его внимательное и вежливое общение с покупателями, опрятный внешний вид являются важными условиями реализации намерений покупателей и создания благоприятного психологического климата в процес​се торгового обслуживания.

6. Полное соблюдение установленных правил продажи товаров и порядка осуществления торговли в магазине. Зако​нодательно обеспечиваемая государством защита прав покупателей получает свое отражение в нормативных тре​бованиях, утвержденных государственными органами: «Правил продажи товаров и порядка осуществления торговой дея​тельности». Полное соблюдение требований этих нормативных документов формирует гарантированно необходимый уро​вень обслуживания покупателей в магазине, т.е. рассматривается как минимальный стандарт этого обслуживания. Нарушение указанных нормативных требований недо​пустимо для торгового предприятия, заботящегося о своем имидже.

Каждый из элементов, характеризующих уровень обслужи​вания покупателей в магазине, имеет конкретные харак​теризующие его показатели, которые при необходимости могут быть выражены количественно. Это создает предпо​сылки для количественной оценки как отдельных элемен​тов, характеризующих уровень торгового обслуживания покупателей в магазине, так и для агрегированной оценки этого показателя. В таблице 2.1 приведен перечень основных показателей, характеризующих отдельные элементы уровня обслуживания покупателей в магазине.

Рассмотренная система показателей, характеризу​ющая отдельные элементы уровня обслуживания покупа​телей в магазине, является примерной. В зависимости от специфики деятельности магазина (или торгового предприя​тия в целом) система этих показателей может быть сокра​щена или дополнена. Методика расчета отдельных из этих показателей будет рассмотрена в следующих разделах.

Количественная оценка отдельных показателей требует периодического обследования работы магазинов менедже​рами торгового предприятия. Такое обследование рекомен​дуется осуществлять один раз в квартал.

 Таблица 2.1
Система основных показателей, характеризующих отдель​ные элементы уровня обслуживания покупателей в магазине

	Основные элементы, опре​деляющие уровень обслужи​вания покупателей в мага​зине 
	Основные показатели, характеризующие от​дельные элементы 

	1
	2

	1. Наличие в магазине широкого и устойчивого ассортимента товаров, обеспечивающего удов​летворение спроса обслу​живаемых контингентов покупателей. 
	Комплексность удовлетворения спроса в рамках избранной формы товарной специализации.

Широта и глубина реализуемого ассортимента товаров.

Устойчивость реализуемого ассортимента товаров. 

	2. Применение в магазине прогрессивных     методов продажи   товаров,   обес​печивающих    наибольшие удобства и минимизацию затрат времени на совер​шение покупок. 
	Объем продажи товаров с применением отдельных прогрессивных методов в определенном периоде.

Удельный вес продажи товаров с применением прогрессивных методов в общем объеме товарооборота магазина.

Средний объем затрат времени покупателей на ожидание обслуживания. 

	3. Предоставление поку​пателям дополнительных торговых   услуг,   связан​ных со спецификой реа​лизуемых товаров. 
	Общее   число   видов  дополнительных   услуг, предоставляемых покупателям.
Общее    количество   дополнительных   услуг, оказанных покупателям в определенном периоде. Общая сумма платных услуг, реализованных покупателям в магазине в определенном периоде. 

	4. Широкое использова​ние средств внутримагазинной   рекламы   и   ин​формации. 
	Общее число видов внутримагазинных рекламных средств, используемых в процессе обслужи​вания покупателей.

Наличие    системы    указателей    размещения отделов, секций, товарных групп, касс, пунктов оказания услуг. 
Общее число видов информации для покупателей о качестве, свойствах и способах исполь​зования отдельных товаров. 


Продолжение таблицы 2.1

	1
	2

	5.   Высокая   профессио​нальная      квалификация персонала, непосредственно осуществляющего процесс обслуживания покупателей в торговом зале. 
	Удельный вес работников, имеющих специальное образование, в общей численности персонала торгового зала.

Средний стаж работы в торговле  персонала торгового зала.

Количество   жалоб   покупателей   на   невнимательное   или   грубое   общение   персонала   в определенном периоде. 

	6. Полное соблюдение ус​тановленных правил про​дажи товаров и порядка осуществления торговли. 
	Число фактов нарушения установленных правил продажи товаров (по соответствующим актам) в определенном периоде.

Число   фактов   нарушения   установленного порядка торговли (по соответствующим актам) в определенном периоде. 


С учетом значимости отдельных показателей и элемен​тов, определяемой самим торговым предприятием исходя из задач его развития и условий деятельности, формируется агрегированная оценка уровня обслуживания покупателей в отдельных магазинах. Результаты этой оценки используются для дополнительного стимулирования персонала магазинов, обеспечивших высокие показатели уровня обслуживания покупателей, а также для поиска резервов, направленных на дальнейшее развитие торгового предприятия и повы​шение его конкурентоспособности.

2. Определение уровня культуры обслуживания покупателей в магазине 

Для определения уровня культуры обслуживания покупателей в магазине необходимо определить следующие показатели:

1. Коэффициент устойчивости ассортиментного перечня:
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А1, А2, An - количество наименований товаров 

А – количество наименований товара по ассортиментному перечню 

n – количество проверок

2. Коэффициент дополнительного обслуживания 
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Y1, Y2, Yn – количество дополнительных услуг в момент проверки, ед.;

Y – количество дополнительных услуг. Предусмотренные перечнем;

n1 – количество проверок;

Yo1, Yo2, Yon – объем платных услуг в отчетном периоде;

Yn1, Yn2, Ynn – объем услуг в соответствующем периоде прошлого года;

n2 – количество предоставляемых покупателем услуг по видам.

3. Коэффициент затрат времени на ожидание обслуживания;
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Зо – оптимальные затраты времени обслуживания, с.

Зф – фактические затраты времени на обслуживание , с.

4. Коэффициент культуры обслуживания по мнению покупателей
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Мн – количество покупателей, которые дали хорошую и отличную оценку состоянию культуры;

Мо – общее количество опрошенных или анкетированных покупателей.

Значимость показателей культуры обслуживания покупателей рассмотрим в таблице 2.2

Таблица 2.2

Значимость показателей культуры обслуживания покупателей

	Показатель культуры обслуживания
	Значимость показателя культуры обслуживания

	Коэффициент устойчивости ассортимента, Ку
	З1 = 0,35

	Коэффициент дополнительного обслуживания, Кд
	З2 = 0,2

	Коэффициент затрат времени на ожидание обслуживания, Ко
	З3 = 0,45

	Коэффициент оценки культуры обслуживания по мнению покупателя, Км
	З4 = 1,0


Обобщающий коэффициент культуры обслуживания определяется по формуле:

Кобобщ = (З1*Ку+З2 * Кд+З3*Ко+Км) /2

Высокий уровень обслуживания: Кобобщ ≥ 0,901 и более,
средний: 0,701 ≤ Кобобщ ≤ 0,900  

низкий уровень:  Кобобщ ≤ 0,700 и менее.
3. Создание системы обслуживания потребителей 
Созданию интегрированной системы обслуживания способ​ствует согласованное планирование закупок, производства, марке​тинга и распределения. Укрепляя связи между маркетингом, про​изводством и распределением, можно повысить точность прогно​зирования потребительского спроса.
Одна из главных задач управления логистикой — согласовать потребности в операциях на межфункциональной основе для до​стижения глобальной цели предприятия.
Администрация предприятия руководствуется интегральной политикой ведения логистических операций, которую должны под​держивать все менеджеры. Для эффективности таких операций требуется высокая степень централизации управления, что дости​гается путем создания на предприятии службы логистики.
Логистическая система предприятия эффективно работает на потребителя в том случае, если ее основные элементы, такие как закупки, производство, хранение, транспортировка и распределе​ние, действуют как единый четко отлаженный механизм. Этого невозможно добиться, если сотрудники структурных подразделе​ний не несут ответственности за результаты выполнения заказа в целом. Если отдельное структурное подразделение не в состоянии выполнить свою задачу, то усилия сотрудников остальных подраз​делений предприятия могут быть совершенно напрасными. Как известно, цепь надежна настолько, насколько надежно ее самое слабое звено.
Поэтому необходимо постоянно координировать деятельность сотрудников всех подразделений, вовлеченных в процесс выпол​нения заказа.
Обслуживание потребителей — один из наиболее важных аспектов деятельности службы логистики предприятия. Специали​сты службы логистики организуют выполнение заказов внутрен​них потребителей. Деятельность по организации выполнения задач в области обслуживания потребителей называется админи​стрированием.
К системе организации обслуживания предъявляются следующие требования:
1) усилия сотрудников структурных подразделений, а так​же ресурсы, имеющиеся на предприятии, направляются в пер​вую очередь на создание добавленной ценности для потреби​теля;
2) все средства и ресурсы предприятия, необходимые для вы​полнения заказов, должны быть доступны независимо от их функ​циональной принадлежности. Основные виды ресурсов должны находиться в состоянии постоянной готовности к выполнению тре​буемых операций, работ и услуг в рамках процесса обслуживания потребителей;
3) деятельность сотрудников структурных подразделений организуется и ориентируется на осуществление целостного процес​са выполнения заказов.
Глобальные цели предприятия должны иметь приоритет перед целями отдельных структурных подразделений. Управленческие решения должны приниматься только с учетом достижения гло​бальных целей предприятия. Результативность выполнения каж​дой функции достигается лишь тогда, когда она вносит максималь​ный вклад в достижение глобальной цели предприятия. Функции являются лишь средством достижения конечной цели интегрированного процесса доставки продукции от поставщиков до потре​бителей.
Система обслуживания охватывает все функциональные обла​сти предприятия и требует эффективного взаимодействия сотрудни​ков различных подразделений предприятия для достижения тре​буемого уровня обслуживания.
При организации обслуживания потребителей очень важно обеспечить взаимосвязанную деятельность сотрудников структур​ных подразделений. Их деятельность необходимо фокусировать на обслуживание потребителей, это способствует снижению уровня затрат ресурсов предприятия и других издержек.
Система обслуживания потребителей организуется таким образом, чтобы осуществлялось адекватное и стабильное воздействие на все виды деятельности, влияющие на уровень обслуживания потребителей, и их системная интеграция.
Организация представляет собой систему со связями, упо​рядоченными определенным образом. Методология системно​го анализа располагает комплексом приемов и методов разра​ботки организационных структур, ориентированных на создание и эффективное функционирование системы обслуживания потребителей.
В условиях динамичного изменения факторов внешней среды могут возникнуть непредвиденные ситуации, на которые достаточ​но сложно отреагировать заранее спрогнозированным поведени​ем системы обслуживания. В таких случаях путем координации под воздействием уже наступивших событий принимаются управ​ленческие решения, учитывающие конкретную ситуацию в систе​ме обслуживания.
Акценты смещаются с функций на процесс обслуживания потребителей. Ключевым становится вопрос не о том, как органи​зовать надлежащее выполнение отдельных функций, а о том, как лучше управлять целостным процессом выполнения заказов. В рамках целостного процесса обслуживания потребителей струк​турные подразделения сливаются в единую интегрированную систему.
Управление взаимосвязями и взаимодействием сотрудников структурных подразделений ориентируется на обеспечение требу​емого уровня обслуживания потребителей.
Контрольные вопросы

1.
Какая основная цель обеспечения высокого уровню обслуживание покупателей?

2.
Раскройте основную суть управления процессом обслуживание покупателей.

3.
Перечислите составные элементы процесса обслуживания покупателей.

4.
Какая специфика расчета уровня культуры обслуживания покупателей в магазине. 
5.
Какая связь между системой логистики и обслуживания потребителей?

6.
Какие требования предъявляются к системе организации обслуживания?

Тема 7. После продажное обслуживание в деятельности предприятия

План

1.
Принципы гарантийного обслуживания. Гарантия.
2.
Жизненный цикл сервисных услуг.
3.
Разработка объема и качества после продажных услуг.
4.
Стандарты обслуживания.
5.
Система управления качеством и приспособление функций качества в организации обслуживания.
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1.
Принципы гарантийного обслуживания. Гарантия

Послепродажное обслуживание часто ассоциировалось с таким явле​нием, как выход оборудования из строя, так что, в конце концов, на него был наклеен ярлык «необходимого зла». Однако в настоящее время стало ясно, что повышение качества продукции никоим образом не ведет к уменьшению роли обслуживания, и в частности в послепродажный пе​риод. Напротив, именно благодаря одновременному развертыванию де​ятельности по двум направлениям на наиболее высокопроизводитель​ных предприятиях удается применить на практике понятие «тотальное качество».
При закупках оборудования английскими и американскими фир​мами послепродажное техническое обслуживание изделий является одним из основных критериев выбора продавца потребителем. При этом:
1. Если речь идет об изделии, требующем специальной процедуры пользования, то привлекательность поставщика определяется:
· предлагаемым техобслуживанием;
· простотой пользования;
· подготовкой производителем персонала для пользования оборудованием.
2. Выбор производителя высокотехнологичного оборудования обус​ловлен:
· предлагаемым техобслуживанием;
· гибкостью производителя;
· надежностью самого оборудования.
Следует отметить, что в таких отраслях, как производство электронно-вычислительной техники, конторского оборудования и средств даль​ней связи отмечается постоянный рост доходов от послепродажного обслуживания.
Испанские предприниматели, покупающие автоматическое оборудование для легкой промышленности, выразили готовность платить за это обору​дование на 10% больше при условии четких гарантий в отношении полно​ты послегарантийного обслуживания и помощи в обучении персонала.

В 1983 г. под эгидой ассоциации Field Service Manager был проведен опрос 800 пользователей компьютеров, конторского оборудования, меди​цинских приборов и медицинского оборудования. Задача исследования состояла в определении удельного веса факторов удовлетворения клиен​тов и в установлении воздействия этих факторов на потребительское по​ведение. Результаты исследования можно представить в виде табл. 2.3 

Таблица 2.3 

Иерархия критериев выбора производителя потребителем при закупке нового оборудования

	Показатель
	Значение

	Надежность и мощность 
	7,8 

	Безопасность в эксплуатации 
	7,5 

	Послепродажное обслуживание 
	6,4 

	Совместимость 
	5,8 

	Начальная закупочная цена 
	5,8 

	Репутация компании 
	5,3 

	Полные издержки эксплуатации 
	4,3 

	Способ реализации изделия 
	3 


Полученные данные полностью согласуются с результатами проведен​ного во Франции исследования, целью которого было изучение процесса выбора компьютеров на мелких и средних предприятиях (см. табл. 2.4).
Таблица 2.4 

Классификация критериев выбора при покупке компьютеров мелкими и средними предприятиями

	Оказывают большое влияние 
	Послепродажное обслуживание (текущий ремонт). Надежность оборудования. 

	Оказывают опреде​ленное влияние 
	Соотношение цена/производительность. Помощь фирмы в установке оборудования. 

	Оказывают слабое влияние 
	Мощность. Программное обеспечение, поставляемое фирмой Быстрота выполнения заказа. Доверие к марке. Срок работы оборудования. 

	Не оказывают ника​кого влияния 
	Компетентность коммерческих представителей. Срок поставки Разнообразие оборудования, поставляемого фирмой. Скорость заключения торговой сделки. Страна происхождения товара 


Как видно из вышеприведенных таблиц послепродажное обслужива​ние является одним из важнейших факторов, опережая даже фактор первоначальной цены оборудования. Вот что по этому поводу написал Ж.-Кл. Тарондо: «Производство по минимальной цене уже не является единственной целью производителя, точно так же как ценовая конку​ренция перестала быть единственной формой конкурентной борьбы. Победу над соперниками на рынке часто позволяет одержать диффе​ренциация товаров (послепродажное обслуживание может выступать в качестве одной из переменных дифференциации товара). Конкуренция по величине издержек превратилась лишь в одно из многих средств в арсенале производителя для сохранения и упрочения успеха фирмы». Но дифференциация предложения влечет за собой по​явление новых критериев при принятии решения о покупке, а это, в свою очередь, вызывает дифференциацию рыночных цен.
Концепция повышения конкурентоспособности предприятия вклю​чает положение о получении конкурентного преимущества путем диффе​ренциации общего предложения компании за счет повышения качества и расширения масштабов предлагаемых услуг. (Например, получение кон​курентных преимуществ на основе МТО — материально-технического обеспечения).
Рассмотрим подробно каждую из стадий:
Первая стадия:
В рамках каждой отрасли изделия отличаются высокой степенью сопоставимости. Иными словами, цена продажи каждого изделия носит более-менее фиксированный характер. Но, при этом, издерж​ки производства у разных производителей неодинаковы, что объяс​няется масштабами накопленного опыта.
Через определенное время, получив прибыль (зачастую спекуля​тивного характера), руководство компании осознает, что зарабаты​вать и дальше подобным образом становится невозможно, и стара​ется отыскать новые способы зарабатывания денег путем внедрения инноваций.
Вторая стадия:
На данном этапе компания старается расширить сферу своей дея​тельности путем постепенного вытеснения изделия рядом услуг.
Дифференциация предложения влечет за собой дифференциацию рыночных цен. 

Третья стадия:
Внедрение инноваций в сфере предложения дополнительных услуг постепенно распространяется на все компании данной отрас​ли. На рынке опять восстанавливается статус-кво, но уже на не​сколько иной основе.
Приоритетное значение на данном этапе вновь приобретает снижение издержек, но теперь уже применительно ко всему совокупно​му предложению «товара-услуги». Иными словами, предприятие может получить конкурентное преиму​щество за счет повышения качества и расширения масштабов предлагаемых клиенту услуг.
На вопрос, заданный 50 французским рентгенологам, о влиянии качества послепродажного обслуживания на выбор ими соответствующего меди​цинского оборудования 40% ответили, что неудовлетворенность этим ви​дом услуг заставила их обратиться к другому поставщику.

Принципы технического обслуживания
Как известно, большинство товаров длительного пользования подвер​жено естественному износу, не всегда правильно эксплуатируется, ло​мается. Поэтому с момента их запуска в эксплуатацию они требуют по​стоянного технического обслуживания.
Техобслуживание — это принятое в управлении понятие, под кото​рым подразумевается расширенный вариант послепродажного обслуживания. «Единое техобслуживание» включает совокупность всех эле​ментов, необходимых для обеспечения эффективного техобслужива​ния системы оборудования в приемлемых экономических условиях, на всех уровнях выполнения ремонтных работ и в течение всего предус​мотренного периода жизни этой системы.

Данное понятие возникло и стало применяться в американской армии в целях оптимального управления сложным оборудованием и системами оружия, к которым предъявлялись повышенные и строго очерченные тре​бования относительно технологических параметров надежности и готов​ности к использованию.
Как правило, это разного рода осмотры, ремонты, проверки в необхо​димых сочетаниях, определяемых временем, прошедшим с начала эксп​луатации изделия и/или последнего технического обслуживания дан​ного вида.
Масштабы послепродажного обслуживания, нацеленного на обеспече​ние работоспособности оборудования и его приспособление к конкрет​ным условиям производства, становятся важным фактором привлекатель​ности фирмы в глазах клиента, когда стороны заключают своеобразный договор о партнерстве. Их отношения могут принимать следующий вид: обычная закупка, аренда, плата за использование, предоставление допол​нительных услуг, договор о техобслуживании и т. п. Сюда же могут от​носиться консультации клиентов в целях определения технических ха​рактеристик и информации о содержании новых товаров, совместный поиск оптимальных методов эксплуатации оборудования с учетом осо​бых требований, целей и пр. Иногда заключаются так называемые комп​лектные контракты. Комплектный контракт — это один из вариантов системных поставок, когда поставщик берет на себя обязательство обеспе​чить покупателя всеми материалами, необходимыми для технического обслуживания, ремонта и функционирования предлагаемого оборудова​ния. Покупатель экономит время и деньги, так как продавец поставляет все заказанные материалы по оговоренной в контракте цене. Продавец же имеет гарантированный спрос на продукцию и сокращение документо​оборота.
Метод комплектных поставок — основная маркетинговая стратегия, используемая при разработке таких масштабных промышленных объек​тов, как строительство дамб, металлургических заводов, ирригационных систем, трубопроводов, очистных сооружений и т. д.
В ряде стран, в частности в США, в определенных случаях стимулируют развитие подобных отношений. Производитель считается ответственным и за свои изделия, и за способ их эксплуатации.
Вследствие произошедшей в окрестностях Чикаго в конце 1970-х гг. авиакатастрофы к ответственности были привлечены как авиастроительная компания МсDоппеll Dоиglas — производитель самолета DС 10, так и эксп​луатировавшая этот летательный аппарат фирма Атеricап airlines. Причи​ной катастрофы явился неправильный уход за двигателями и их крепеж​ными стойками.
Техническое обслуживание является источником значительных по​стоянных доходов в технологически передовых отраслях. По уровню прибыльности обслуживание может даже превосходить торговлю са​мим оборудованием.
Необходимость обеспечивать техобслуживание встает перед промыш​ленной компанией сразу же после осуществления продажи. Масштабы и качество услуг такого рода нередко играют главную роль в принятии решений о новых закупках. Неэффективность действий компании в этой сфере может выражаться в немедленном и зачастую длительном недо​вольстве клиента.
В IВМ для каждого выпускаемого изделия, включая копировальные аппараты, терминалы, компьютеры, ус​танавливаются графики обслуживания. Представители обслуживания ре​гулярно связываются с клиентами и проводят профилактический осмотр оборудования. Иногда их посещение связано с необходимостью провести специальные мероприятия по техническому обслуживанию или проверить конкретный блок, надежность которого в процессе эксплуатации снижает​ся. Порой дело ограничивается общим осмотром. Представитель ІВМ зани​мается не поиском неисправностей: он проводит тестирование, чтобы убе​диться, что неисправностей нет.
Техническое обслуживание осуществляется как до, так и после про​дажи системы и включает следующие основные мероприятия:
· определение и обсуждение (с заказчиком) требований к техобслуживанию оборудования на стадии его разработки;
· определение услуг, предоставляемых клиенту после продажи дан​ного оборудования;
· установление порядка послепродажного техобслуживания обору​дования в ходе обсуждения условий его поставки; 

· подготовку эксплуатационников и ремонтников, подготовку и вы​пуск необходимой технической документации;
· реализацию запчастей, а также инструментов и измерительных приборов, позволяющих осуществлять уход за оборудованием;
· управление техобслуживанием путем прямого его осуществления либо посредством контроля за качеством обслуживания, проводи​мого субподрядчиками, дистрибьюторами или самими клиентами;
· определение и возможную подготовку необходимой инфраструк​туры и помещений для хранения запасных частей, а также проведе​ние ремонтных работ;
· управление транспортными средствами, погрузочно-разгрузочными работами, временным складированием и паковкой в ходе пере​мещения запасных частей, а также передвижениями обслуживаю​щего персонала.
Принципы гарантийного обслуживания
Как уже было сказано ранее, послепродажный сервис подразделяется на гарантийный и послегарантийный.
Гарантийное обслуживание осуществляется в рамках документаль​ного поручительства (гарантии) фирмы-производителя товара за вы​полнение ею в гарантийный срок обязательств по обслуживанию поку​пателей, приобретших этот товар.
Гарантийное обязательство призвано подтвердить покупателю усло​вия качественного послепродажного обслуживания приобретенного то​вара со стороны производителя.
Оказание услуг, связанных с послепродажным обслуживанием това​ров длительного пользования, предназначенных для потребления в до​машнем хозяйстве, также приносит доход предприятиям и торговым компаниям. Тем не менее расширение гарантийных обязательств, полу​чивших большое распространение в автомобилестроении США, застав​ляет производителей предусматривать значительные расходы на теку​щий ремонт, включая их в продажную цену оборудования. Напротив, развитие договоров о техническом обслуживании по заранее оговорен​ным тарифам позволяет предприятиям обеспечивать себе регулярные доходы в течение всего времени существования связи между клиентом и поставщиком.
Гарантия
В случаях, когда потребитель придает большое значение надежности продукта, производитель или предприятие обслуживания могут пред​ложить покупателям определенные гарантии. Если репутация торговой марки на рынке укрепилась недостаточно, эксплуатационная гарантия является важным фактором, обеспечивающим потребителям качество товара при его эксплуатации.
Известно, что к любому товару или услуге при продаже как бы автоматически прилагаются соответствующие гарантии. Основной закон довольно прост: товар должен работать, т. е. делать все то, что от него ожидает нормальный потребитель. Но зачем тогда гарантии? Для этого имеются две основные причины:
1.
Гарантия служит защитой для продавца.
2.
Гарантия служит защитой для потребителя. Предоставляя ограниченную гарантию (антигарантию), некоторые фирмы уходят от ответственности, если их товар не функционирует должным об​разом. Ограниченная гарантия служит фактически для защиты продавца, а не потребителя.
Пример антигарантии: «Вскрытие данного пакета программного обеспече​ния означает ваше согласие со всеми (нижеследующими) условиями. Если вы с ними не согласны, вам надлежит срочно вернуть пакет неоткрытым и вы получите полное возмещение его стоимости». В данном случае ограни​ченная гарантия заключается в следующем: программное обеспечение пре​доставляется «как есть». Гарантия ограничивается пригодностью к прода​же и способностью программного обеспечения выполнять определенные функции. Весь риск, связанный с качеством и эксплуатацией данной про​граммы, ложится на покупателя.
При обнаружении в программе каких либо неполадок потребитель, а не фирма-производитель понесет все расходы, связанные с необходимым обслуживанием, ремонтом или регулировкой.
Этот пример показывает, каким образом некоторые фирмы отказы​ваются выполнять претензии потребителей. Желание фирмы защитить себя от необоснованных ожиданий потребителя, от неправильного ис​пользования ее товара, от злого умысла вполне понятно. Однако многие гарантии защищают продавца от претензий потребителей, которые име​ют вполне добрые намерения. В таком случае злой умысел усматривает​ся уже у продавца.
Фирма, преследующая такую политику в предоставлении гарантий, ведет себя нерационально с точки зрения конкуренции, так как она от​вергает даже имитацию служения интересам потребителей.
Однако гарантии часто идут дальше защиты интересов потребителя. Гарантия может использоваться в качестве способа конкурентной дифференциации товара, т.е. использоваться как маркетинговая тактика для повышения качества товара или его эксплуатационных характерис​тик, в которых заинтересован потребитель. Такая гарантия способству​ет укреплению фирмы путем сосредоточения ее усилий на такой конст​рукции товара и таком контроле качества производственного процесса, которые соответствуют данной гарантии.
Гарантии устранения любой неисправности оборудования в течение 72 ча​сов в свое время позволили фирме Сaterpillar практически «закрыть» амери​канский рынок тяжелых строительных машин для японской Котаtsu. Если в фирменных гарантиях четко указывается, что любая неполадка устраня​ется в течение 72 часов, то фирма:
· может создать массу разбросанных по всему миру небольших сервис​ных центров;
· может создать мощные центры в столицах и наиболее крупных городах-потребителях ее товаров и обеспечить их, например, готовым воздуш​ным транспортом;
· может заключить в той или иной стране соглашение с местными сервисными фирмами и т. д.
В арсенале средств конкурентной борьбы французской фирмы Моиltex — гарантии ремонта любой сложности в течение 48 часов и вне зависимости от причины поломки.
Нецелесообразно иметь гарантию, скованную техническими и производственными ограничениями. Стратегия современной гарантии заключается в повышении контроля качества и улучшения конструкции товара.
Причиной, в силу которой положение фирмы Сhrysler значительно улучшилось в начале 80-х гг., стало введение пятилетней гарантии для автомобилей на пробег 50 тыс. миль. Такая гарантия была значительно лучше, чем у других фирм-производителей, которые давали ее лишь па 12 месяцев с пробегом автомобиля 12 тыс. миль. Как показали проведенные исследо​вания, такая отличная от других и дающая весомые преимущества потре​бителю гарантия оказывает на него значительное влияние, что более всего необходимо для новой торговой марки.
Однако фирма Сhrysler не ограничилась предложением и вводом в действие своей гарантии. Она поддержала обещание Ли Якокки стоять за каждым выпускаемым его компанией автомобилем, и многие поверили, что фирма могла предложить такую гарантию только потому, что «ее автомобили са​мые лучшие в Америке». Так образовалась связь между гарантией и каче​ством. Менее выгодные гарантии, по мнению потребителя, предполагали товар более низкого качества.
2.
Жизненный цикл сервисных услуг

Мы говорим о создании системы управления предложением услуг на весь период их жизненного цикла. Но для того, чтобы говорить о жиз​ненном цикле услуг (здесь и далее мы имеем в виду сопутствующие услуги, т. е. говорим о «товаре с подкреплением»), надо определиться, что же это такое, отличается ли он от жизненного цикла товара, и если отличается, то чем?
Проблема жизненного цикла услуг не изучалась так глубоко и каче​ственно, как проблема жизненного цикла товара (ЖЦТ). В результате, большинство предпринимателей применяют методы управления ЖЦТ в неизмененном виде к управлению жизненным циклом услуг. Но ведь в то время, когда товар находится на этапе зрелости, цикл сервисных ус​луг только начинает набирать обороты.
70% доходов от продажи сервисных услуг, компания получает в то время, когда продажи самого оборудования пошли на спад.
При умелой организации сервис способен стать решающей статьей дохода. В то же время применение к услугам неадаптированных мето​дов управления ЖЦТ может вызвать следующие негативные послед​ствия:
· излишние запасы запчастей, а ведь экономический эффект часто оказывается значительным в отношении иммобилизации средств в виде складских запасов;
· неправильную стратегию в области ценовой политики;
· неправильную политику в сфере управления кадрами работников сервисных служб;
· преждевременное сворачивание программ по возможной модер​низации оборудования.
Таким образом, напрашивается вывод о несовпадении кривых жиз​ненного цикла товара и цикла сервисных услуг. Различия в данных цик​лах можно представить графически (рис. 2.1).

На рисунке показано, что пик роста товара наступает через 2-3 года, а жизненный цикл сопутствующих этому товару услуг продлевается до 15 лет.
Трактор может иметь жизненный цикл до 10 лет, а жизненный цикл сопутствующих услуг может быть до 100 лет.

По мнению специалистов Data General Corp, жизненный цикл сопутствующих (сервисных) услуг состоит из следующих четырех этапов:
1. Этап быстрого роста — от момента первой продажи товара до этапа роста жизненного цикла товара.
2. Переходный период — от этапа роста ЖЦТ до этапа роста предос​тавления сервисных услуг.
3. Этап зрелости — от этапа роста сервисных услуг до момента по​следней продажи товара.
4. Этап упадка — от момента последней продажи товара до момента окончания использования товара последним известным потреби​телем.
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Рис. 2.1 Различия в кривых жизненного цикла товара и сопутствующих ему (сервисных) услуг

Как видно из рисунка, до 70% доходов от продажи сервисных услуг приходится на последние два этапа. Данный феномен можно объяснить следующими причинами: 

· совокупный эффект увеличения цен на сервисные услуги;
· возможная модернизация оборудования, осуществляемая по дос​таточно высоким ценам;
· предоставление дополнительных видов услуг по мере физическо​го и морального старения оборудования.
Фирма начинает получать прибыль от оказания услуг с момента мон​тажа оборудования, причем до 95% прибыли фирма получает на протя​жении последних двух этапов, т. е. примерно через два-три года после пика продаж оборудования. Причина этого в том, что, как было сказано, основные доходы от продажи услуг фирма получает именно на протяже​нии этих двух этапов. 
Также на рост доходов и соответственно прибыли на этих этапах вли​яют следующие факторы:
· рост затрат на покупку запчастей;
· рост затрат на ремонт с увеличением возраста оборудования;
· рост цен на предоставляемые услуги в связи с необходимостью подготовки технического персонала.

Иными словами, к тому времени, когда жизненный цикл товара бу​дет находиться на этапе упадка, жизненный цикл услуг будет только входить в этап быстрого роста. Таким образом, сначала предприятие получает прибыль непосредственно от продажи самого товара, а затем (при умелом управлении) от продажи сопутствующих ему услуг.
Получению прибыли на этих этапах могут помешать следующие при​чины:
1. Высокий уровень поломок в конце экономической жизни обору​дования (особенно это касается механического и электро-механического оборудования).
2. Рост уровня заработной платы работников сервиса при отсутствии роста цен на предоставляемые клиентам услуги.
3. Плохое управление системой распределения запчастей. Плохая организация ремонтных работ.
4. Неправильное местоположение сети сервис-центров.
5. Потери, вызванные небрежностями в работе сотрудников сервис​ных служб.
Рассмотрим каждый из этапов жизненного цикла сопутствующих услуг подробнее.
1. Этап быстрого роста
Каждая фирма, выводящая свой товар на рынок, хочет, чтобы этап роста жизненного цикла ее товара продолжался как можно дольше.
С помощью разумной сервисной политики можно добиться многих преимуществ на этом этапе.
Способы получения преимуществ перед конкурентами на этапе быст​рого роста:
1. Проведение достаточно агрессивной ценовой политики на оказы​ваемые фирмой услуги, т. е. поддержание их на достаточно низком уровне. На данном этапе не рекомендуется поднимать цены на свои услуги. Неправильная ценовая политика в области услуг на данном этапе может обернуться «большой головной болью».
2. Предоставление более длительных сроков гарантии, чем у других фирм-производителей. Иными словами, фирма предоставляет бес​платное гарантийное обслуживание на этапе, когда оборудование, как правило, редко выходит из строя (очевидно, что расходы на сервис уже заложены в стоимости оборудования). Но, по мнению потребителя, только на высококачественные товары может быть дана длительная гарантия, так что вопрос о выборе поставщика до​статочно часто решается на основании такого фактора, как срок га​рантийного обслуживания.
Этот метод довольно успешно использовала фирма Сhrysler. Она получила значительное преимущество перед конкурентами, предоставив 7-летнюю гарантию на пробег 70 тыс. миль.
Однако следует отметить, что на этом этапе существует опасность, что сам «товар в реальном исполнении» потерпит крах и тогда уже не будет смысла говорить о «товаре с подкреплением».
На данном этапе необходимо поддерживать репутацию компании с помощью эффективно управляемой системы распределения запасов зап​частей.
Необходимо тщательно отслеживать информацию, касающуюся ра​боты оборудования и его дизайна, чтобы внести модификации в поз​дние версии товара, а также использовать имеющуюся информацию для разработки новых товаров. Иными словами, именно на данном этапе роль сервисной службы как источника важной маркетинговой инфор​мации трудно переоценить.
Предвосхищая потребности клиентов, необходимо провести техниче​скую подготовку работников сервисных служб. Лучше потратить деньги на подготовку персонала сегодня, чем потерять клиентов завтра. Ранние покупатели (новаторы) по достоинству оценят техническую подготовку работников сервиса.
Новаторство — это принятие потребителем инновации раньше других чле​нов системы. Цель маркетинговых стратегий — подвигнуть на новатор​ство целевых потребителей инновации. Если фирмам не удается добиться принятия нового товара этими людьми, не стоит надеяться и на остальных потребителей.
Удовлетворенный потребитель расскажет своим друзьям и знакомым об удачной покупке. Таким образом можно использовать один из самых эффективных и дешевых способов рекламы — слухи.
Согласно статистике, удовлетворенный потребитель делится радостью удачной покупки с тремя близкими людьми, а неудовлетворенный рассказывает о своей неудаче одиннадцати знакомым. Если каждый из этих одиннадцати поведает о беде ближнего еще кому-то, то число людей, распространяющих неблагоприятную информацию, многократно увеличивается.

2. Переходный период
В тот период, когда жизненный цикл товара находится на этапе упад​ка, а доходы от предоставления сервисных услуг достигли своего пика и стали снижаться, прибыль от предоставления услуг медленно, но верно растет. Если первый этап проходил под лозунгом: «Рост продаж любы​ми способами», то лозунг второго этапа: «Контроль и еще раз контроль за объемом и качеством предоставляемых услуг». Так как на данном этапе доходы от продаж товара падают, а доходы от предоставления пос​лепродажного обслуживания еще растут, перед менеджментом встают проблемы:
1. Стоит ли держать цены на заданном уровне или их можно под​нять? С одной стороны, учитывая цели современного сервиса, не рекомендуется поднимать цены на услуги, так как это может нега​тивно сказаться на последующих продажах товаров. Но, с другой стороны, фирма не может действовать себе в убыток. Выход из данной ситуации — справедливый рост цен. Под справедливым ростом цен будем понимать ежегодное повышение цен, начиная с конца переходного периода и продолжающееся до конца жизнен​ного цикла услуг, при этом нежелательно, чтобы рост цен превышал уровень инфляции. (Если компания не предлагает контракты на обслуживание и не дифференцирует свою продукцию с помощью предложения услуг, она тем не менее может использовать теорию жизненного цикла услуг применительно к ценовой стратегии на запчасти.)
2. На данном этапе необходимо четко контролировать запасы зап​частей. Если запасы растут, в то время как кривая жизненного цикла услуг прошла фазу быстрого роста, то это грозит фирме избыточными запасами, а следовательно, и падением прибыли в будущем.
В 1985 г. подразделение Data General, занимающееся логистикой сервис​ного обслуживания, стало проводить в жизнь политику, согласно кото​рой ограничивался выпуск запчастей на первом и втором этапах жизнен​ного цикла услуг. В результате через три года объем запасов был снижен на $30 млн.
3. Этап зрелости.
Если бы речь шла о таких товарах, как сигары или вино, то можно было бы сказать, что пришло время собирать урожай, так как на данном этапе прибыли кривая жизненного цикла товара стабилизируется или снижается в связи с ростом затрат на защиту товара от конкурентов.
Рассматривая оборудование, следует сказать, что на данном этапе ве​роятно наибольшее количество выходов оборудования из строя. Если это количество на единицу продукции достаточно велико, то произво​дителю стоит обратить внимание на увеличение сроков надежной рабо​ты оборудования.
Начальная фаза этапа зрелости — хорошее время для предоставления различных видов скидок на обслуживание. Например, большим спро​сом пользуются предлагаемые автодилерами контракты на обслужива​ние подержанных машин.
Как правило, на данном этапе предприятие уже начинает оказывать услуги по модернизации оборудования. Особенно актуально проведе​ние модернизации, если:
1. Товар пользуется популярностью у потребителей, и они не хотят его менять.
2. Высок уровень выходов оборудования из строя.
4. Этап упадка
Когда жизненный цикл товара подходит к концу, у фирмы все еще остается время получить прибыль за счет предоставления услуг. Так как производство товара практически сходит на нет, то очень часто многие компании забывают о возможности получения доходов за счет предос​тавления услуг. Но, согласно статистике, до 50% проданного оборудова​ния еще может находиться в эксплуатации. На данном этапе существу​ют широкие возможности для проведения модернизации оборудования.
Если на этапе упадка производитель сумеет обеспечить достойный уровень обслуживания товара, то он получит неоспоримое преимуще​ство в глазах клиента. В будущем клиент не станет раздумывать о том, оборудование какого производителя ему покупать.
Итак, можно сделать вывод: на каждом этапе жизненного цикла услуг перед фирмой встают определенные проблемы, но в то же время открыва​ются новые возможности получения прибыли. В зависимости от отрасли каждый этап жизненного цикла имеет свои особенности. Например:
1. Этап быстрого роста. На данном этапе служба сервиса должна ра​ботать в тесном контакте с производителем, чтобы в случае воз​никновения технических неполадок изделия, вызванных завод​ским браком, внести в товар возможные доработки.
2. Переходный период. На данном этапе самое главное — избежать затаривания запчастями. Необходимо четко отслеживать возни​кающие потребности в запчастях.
3. Этап зрелости. На данном этапе можно получать прибыль за счет разработки новых видов предоставляемых услуг.
4. Этап упадка. В то время как в глазах управляющего «товар уже умер», потребитель смотрит на товар совсем с другой точки зре​ния. Нельзя ставить клиента в положение «обслужи себя сам».
3.
Разработка объема и качества после продажных услуг
Как уже было сказано, планирование и разработка новой продукции, как правило, представляют собой сложное сочетание производствен​ной и коммерческой деятельности, так как складываются из нескольких одновременных процессов:
1. оценки проектов технологических изысканий;
2. определения рыночных возможностей;
3. определения условий промышленного производства.
В общем плане одновременная разработка продукции и вариантов ее изготовления обычно рассматривается как один из лучших способов добиться сокращения сроков ее вывода на рынок. Эта новая тенден​ция является результатом давления на европейские и американские фирмы конкурентоспособных японских предприятий, практикующих интегрированную разработку продукции.
Будучи распространенным на смешанное обслуживание, этот подход заставляет искать новые способы координации разработки изделия, про​цесса его производства и совокупности услуг, которые связаны с исполь​зованием его в будущем, причем на всем протяжении срока его службы.
Одним из основных преимуществ в конкурентной борьбе в сфере послепродажного обслуживания является такое проектирование обо​рудования, которое позволяет осуществлять быструю замену механи​ческих, электрических или гидравлических модулей, а также встраи​вать системы автодиагностики.
Разработка новой промышленной продукции требует оценки различ​ных альтернативных вариантов политики сервиса и технического об​служивания. Но решения при этом не могут основываться исключи​тельно на критериях технического совершенства или эффективности, они также должны быть оправданы экономически. Поэтому расчетная прибыльность и затраты должны фигурировать в числе критериев вы​бора того или иного технического решения. Понятие «интегрированное техническое обслуживание» является как раз результатом учета поже​ланий потребителей, которые хотят, чтобы производители учитывали все фазы физической жизни продукта и еще во время его разработки определяли уровень его технических возможностей, а также совокуп​ность услуг, которые должны сопровождать его эксплуатацию [36].
Роджерс Бак, бывший вице-президент ІВМ: «Каждое сделанное клиенту предложение должно представляться ему потрясающим с точки зрения за​трат».
Этот подход, осуществляемый в рамках «анализа полной стоимос​ти», ведет к углублению экономического анализа и позволяет подойти к понятию «общая стоимость владения», которую можно определить как сумму затрат, связанных с товаром, начиная с его разработки и заканчи​вая уничтожением (англ. Life Сус1е Соst — LСС). Таким образом, сто​имость обслуживания, осуществляемая после продажи, учитывается уже при разработке продукта и в процессе его изготовления.

Ещё в 80-е годы по заказу Национальной французской компании железных дорог были спроектированы вагоны «Корай», содержание которых в расчете на километр обходилось дешевле; оно оказалось настолько просто, что для обслуживания вагонов использовались местные ремонтные мастерские, что позволяло прибегать к гибкому графику ремонта по целому ряду опера​ций, которые ранее выполнялись исключительно в центральных депо и требовали гораздо более длительного простоя вагонов. Упомянутые резуль​таты были получены благодаря тому, что с самого начала разработки изде​лия учитывались как повышенные требования со стороны сбыта (конку​рентоспособный уровень услуги), так и жесткие требования по обеспечению его работы (поддержание высокого уровня качества услуги), а также благо​даря ориентации не только на величину продажной цены, но и на соотно​шение расходов на эксплуатацию и доходов от нее в течение всего предпо​лагаемого срока службы вагонов.
При модульном проектировании необходимо учитывать два парамет​ра. С одной стороны, важно произвести оценку возможного сокращения сроков ремонта оборудования. С другой стороны, необходимо сравни​вать уровень прибыльности обслуживания, основанного на замене мо​дулей, с уровнем прибыльности традиционной системы, заключающей​ся в ремонте оборудования на месте.
В 1970-е гг. в США были внедрены в эксплуатацию двигатели, имеющие модульную (блочную) конструкцию. Данная конструкция позволяла в условиях эксплуатации быстро заменять отказавшие или «собирающиеся отказать» узлы, а также детали, имеющие ограничения но времени работы. Основные узлы этих двигателей — модули, заменяемые в наземных усло​виях. Эти важнейшие свойства позволили производить операции по их обслуживанию не в цехе переработок, а в полевых условиях. Децентрализа​ция обслуживания, в свою очередь, позволила значительно сократить вре​мя на восстановительные работы и в связи с этим уменьшить число запас​ных двигателей и транспортные расходы.
Внедрение модульных конструкций позволило более чем в 2 раза сокра​тить оборотный фонд двигателей в эксплуатации. Экономическая эффек​тивность эксплуатации авиационных двигателей повысилась на 25-40%. Проблема совместимости в основном возникает, когда речь идет об информационном, конторском и иногда промышленном оборудовании. Не следует упускать из виду тот факт, что благодаря совместимости аппаратуры наступательная политика в области сервиса позволяет от​воевывать новые участки у конкурирующих фирм. Ведь прибор, совме​стимый с приборами конкурирующих фирм, возможно интегрировать в систему оборудования, техническое обслуживание которой может целиком осуществляться данной фирмой, благодаря этому она займет привилегированное положение в глазах клиента.
Возможности будущей реконструкции или восстановления также на​ходятся на стыке обслуживания и проектирования продукции. Рекон​струкция оборудования представляет собой серьезную операцию, сход​ную с промышленным производством. В этом случае сырьем является уже произведенный продукт, бывший в употреблении, но сохранивший еще некоторый потенциал; оборудование полностью демонтируется, а затем монтируется вновь после замены или восстановления изношен​ных деталей и узлов. После этой операции оборудование должно обладать эксплуатационным потенциалом, сравнимым с потенциалом нового обо​рудования. Реконструкция оборудования может оказаться достаточно прибыльным делом, ведь недаром такие фирмы, как АТТ, производящая телекоммуникационное оборудование, Pratt and Whitney, производящая авиационные двигатели, наряду с осуществлением традиционного после​продажного обслуживания стали создавать центры реконструкции. По не​которым оценкам, на восстановление оборудования требуется пятая часть энергии и десятая часть компонентов, которые необходимы для изготов​ления новой продукции того же типа. Принимая во внимание истощение земных недр и состояние окружающей среды, следует подчеркнуть, что на современном этапе развития общества продукция должна разрабатывать​ся с расчетом на возможность ее полного восстановления. Но основной вопрос все же заключается в следующем: когда промышленная фирма бо​лее или менее овладела рынком, начав продажу данного оборудования, что для нее представляет больший интерес — производить новое оборудо​вание с примерно теми же техническими характеристиками или же вос​станавливать старое оборудование?
Возможности будущей модернизации. Одним из основных условий, обеспечивающих высокие темпы роста производительности труда в промышленности, является постоянное совершенствование парка технологического оборудования. Это достигается, прежде всего, заменой устаревшего оборудования новым, современным. Однако не всегда име​ется возможность заменять все устаревшее оборудование новым. Дале​ко не всегда такая замена и экономически оправдана. Нередко путем конструктивных изменений отдельных элементов и механизмов или путем добавления некоторых механизмов, не требующих больших за​трат, устаревшему оборудованию могут быть обеспечены технико-экс​плуатационные качества, позволяющие его использовать с не меньшим производственным эффектом, чем новое, современное. Такого рода усо​вершенствование оборудования, называемое модернизацией, в конечном счете преследует ту же цель, что и ремонт, — увеличить срок эф​фективного использования действующего оборудования. Посредством ремонта устраняются последствия физического износа оборудования, модернизация же компенсирует его моральный износ.
По сравнению с ранее выпускавшимся, оборудование современных моделей имеет, как правило, более высокую производительность и точ​ность, большую надежность и долговечность, менее трудоемко и более безопасно в обслуживании, требует меньших эксплуатационных расхо​дов. Такие же результаты должны достигаться и модернизацией.
Мероприятия, улучшающие эксплуатационные качества оборудования, т. е. повышающие его надежность, долговечность и ремонтопригодность, часто называют ремонтной модернизацией; а мероприятия, относящиеся к другим направлениям модернизации (повышение быстроходности, мощ​ности, жесткости, виброустойчивости и точности, автоматизация рабоче​го цикла) — технологической модернизацией,
Наиболее эффективна комплексная модернизация, в результате кото​рой все технико-экономические и эксплуатационные показатели модер​низируемого оборудования приближаются к современному уровню. Однако когда для решения конкретных производственных задач требу​ется улучшение лишь отдельных параметров оборудования, часто огра​ничиваются лишь частичной его модернизацией.
К работам по модернизации относят также конструктивные переделки оборудования, имеющие целью использовать оборудование для выполне​ния работы, к которой оно не было предназначено, или работ, несвойствен​ных вообще данному виду оборудования. Такого рода конструктивные изменения оборудования могут быть объединены в следующие три груп​пы, представляющие дополнительные направления модернизации:
1. Расширение технологических возможностей.
2. Специализация.
3. Изменение технологического назначения.
Эти конструктивные изменения также позволяют продлить срок эффективного использования оборудования, а в некоторых случаях, на​пример при специализации, даже значительно увеличить его произво​дительность.
Усовершенствованию конструкции в ходе эксплуатации подвергается не только устаревшее оборудование, выпуск которого прекращен. Отдель​ным конструктивным изменениям нередко подвергается и сравнительно новое оборудование. Такая модернизация современного оборудования вы​полняется обычно по инициативе ремонтного персонала с целью устране​ния отдельных конструктивных недостатков, выявленных в процессе экс​плуатации, для повышения надежности и долговечности.
Работы по модернизации оборудования целесообразно совмещать с капитальным ремонтом. Это позволяет избежать лишних расходов, свя​занных с монтажно-демонтажными работами, кроме того, выгодно пото​му, что некоторые детали или механизмы, которые пришлось заменить при капитальном ремонте из-за изношенности, заменяются в данном слу​чае деталями или механизмами новой конструкции, предусмотренной проектом модернизации.
Частичную модернизацию оборудования проводят также для повы​шения его ремонтопригодности, т.е. улучшения приспособления обору​дования к предупреждению и обнаружению причин возникновения от​казов или повреждений и устранению их последствий путем проведения ремонта и технического обслуживания. Повышение ремонтопригоднос​ти достигается за счет:
· конструктивных изменений отдельных механизмов оборудования, в результате которых обеспечивается большая доступность для ре​монта и замены деталей. Упрощается и облегчается демонтаж и монтаж деталей и механизмов электроаппаратуры, электрокомму​никаций и т. п.;
· создания и сохранения технологических баз и деталей для их ре​монтной обработки;
· встраивания предохранительных и блокировочных устройств и диагностических датчиков;
· применения различных методов компенсации износа;
· унификации деталей и узлов.
Экономическая эффективность модернизации определяется сово​купностью следующих технико-экономических показателей:
· повышение производительности оборудования в результате модернизации;
· затраты на модернизацию;
· экономия на эксплуатационных расходах после модернизации;
· срок окупаемости затрат.
Возможность за счет модернизации оборудования обеспечивать значительное повышение эффективности его действующего парка с небольшими затратами быстрая их окупаемость является причинами достаточно большого внимания, которое уделяется этой работе на крупных машиностроительных предприятиях за рубежом. Так, на заводе фирмы Renault модернизация оборудования в плане ремонтных работ составляет около 25% всего их объема.

Управление предложением товара-услуги в течение срока службы
После разработки товара с учетом его использования после продажи, а также ряда четко обозначенных целей в отношении объема и качества услуг, предоставляемых потребителю, необходимо определить характе​ристики системы управления техническим обслуживанием на протя​жении всего срока предложения.
Следует подчеркнуть, что данная задача необязательно возникнет при выведении на рынок каждого нового «товара», если уже существующая организация позволяет выполнять задачи по предложению услуг соответствующего объема и качества, которые были определены как элемен​ты предложения на рынке.
Для того, чтобы установить эффективную систему управления пред​ложением «товара-услуги», необходимо принять следующие экономи​ческие и организационные решения [20]:
1. Решение относительно экономической задачи услуг. То есть:
· Каков уровень рентабельности услуг?
· Каков общий уровень рентабельности услуг для предприятия? Ка​кую часть доходов приносит предоставление услуг? И т. д.
2. Решение относительно способа оплаты услуг:
·  Каковы различные возможности оплаты услуг?
· Каковы виды оплаты, которые позволяют возвести наиболее проч​ные барьеры на пути конкурентов?
· Какова наиболее обычная практика в данной сфере?
· Как планировать доходы? И т. д.
3. Существует необходимость сотрудничества с другими фирмами в сфере смешанного сервиса или нет:
·  Возможно ли сотрудничество с другими компаниями, которое по​зволило бы осуществлять совместные инвестиции в смешанный сервис?
· Каковы экономические преимущества и увеличение затрат, свя​занные с координацией и компромиссами, обусловленными таким сотрудничеством?
· Рискует ли предприятие, идя на кооперацию с другими фирмами?
4. Определение адекватной политики в деле наделения полномочиями и в мотивации агентов смешанного сервиса:
· Привлечь внимание персонала к вопросам управления, в частно​сти к вопросам предоставления услуг и контроля за качеством.
· Определить коммерческие цели послепродажного обслуживания и регулировать изменение системы, начиная с рассмотрения тех​нических вопросов и кончая рассмотрением вопросов рентабель​ности, и т. д.
Поиски сотрудничества с другими фирмами в целях уменьшения затрат
После проведения сегментации предложения услуг в рамках интегрированной концепции разработки и управления товаром необходимо произвести оценку возможностей заключения соглашений между несколь​кими фирмами с целью удовлетворения потребностей, существующих в некоторых сегментах рынка, на приемлемом уровне затрат.
Но следует помнить, что распределение обязанностей при производ​стве продукции позволяет уменьшить затраты, только если производ​ство достаточно чувствительно к экономии на масштабах и к эффекту накопления опыта. Осуществление совместного производства по​зволяет достичь удовлетворительных объемов, быстрее добиться высо​кого уровня овладения данным сегментом рынка или требуемого техно​логического уровня, увеличить скорость обучения или же обнаружить возможности, существующие за пределами данного сектора. Тем не ме​нее совместное производство со своей стороны порождает новые про​блемы: возникает необходимость расходовать средства на координацию деятельности предприятий; происходит частичная потеря гибкости: ре​сурсы, находящиеся во владении объединения, приходится тратить на выполнение большого числа задач. Примеры преимуществ в конкурентной борьбе, которые дает объединение усилий в сфере после​продажного обслуживания, приведены в табл. 2.5.
Таблица 2.5 

Примеры преимуществ в конкурентной борьбе, которые дает объединение усилий в сфере послепродажного обслуживания
	Потенциальные   преимущества в конкурентной борьбе, получае​мые различными компаниями
	Вероятные  источники дополнительных расходов на уровне ассоциации

	1
	2

	Возможность лучшего использова​ния потенциала аппарата обслужи​вания, если запросы различных предприятий неодинаково распре​делены во времени 
	Трудность использования лишних ресурсов в периоды низкой активно​сти в случае несовпадения сезоннос​ти спроса на техническое обслужи​вание со стороны различных компаний 

	Уменьшение затрат на оказание услуг 
	Усложнение ремонтных работ, производимых техническими специалистами объединения, ввиду разнообразия оборудования и необходимых знаний 


Продолжение таблицы 2.5 

	Развитие возможностей проведения ремонтных работ благодаря сети технического обслуживания и концентрации инвестиций в ремонт​ное оборудование 
	Большое число требований к качеству услуг и необходимость располагать системой, способной адаптироваться к большому числу различных ситуаций и потребностей 


Стратегический интерес развития объединений в сфере послепро​дажного обслуживания особенно четко проявляется в тех секторах, в которых технология отличается большой сложностью, а проведение ре​монтных работ требует очень значительных капиталовложений. Также обстоит дело и в тех секторах, в которых положение клиентов в значи​тельной мере зависит от надежности обслуживания

4.
Стандарты обслуживания

Для обеспечения высокого качества технического обслуживания фир​мами разрабатываются специальные стандарты или правила обслужи​вания, которые предусматривают систематическое обучение и трени​ровку занятого в сервисе персонала, обеспечивают идентичный уровень обслуживания во всей сервисной сети и являются безусловными для исполнения.
Таким образом, под стандартами обслуживания понимаются прави​ла работы сотрудников сервисного комплекса (сервис-центра). Иными словами, «стандарты обслуживания» — это организационно-инструктивные и отчасти методические документы, разрабатываемые совмест​но системотехниками, специалистами сервиса и экономистами фирмы. В них отражены требования к целям, организации, технологии и обеспе​чению отдельных видов сервисных работ, выполнение которых гаран​тирует высокую степень удовлетворенности покупателя. У документа многоцелевое назначение, поскольку он одновременно выступает и как рабочая инструкция, и как контрольно-оценочный материал, и даже как мини-учебник для начинающих работников. Система таких стандартов и формирует основу качественного сервиса.
Одна из компаний-производителей бытовой техники установила следую​щие стандарты сервисного обслуживания: выполнение по крайней мере 95% всех заказов дилеров в течение семи дней после их получения, оформ​ление заказов дилеров с точностью 99%, ответы на запросы дилеров отно​сительно состояния заказа в течение трех часов, повреждения в пути не должны превышать 1%.
Компания Хеrox установила стандарт обслуживания, по которому она «обязуется устранить неисправности в копировальном аппарате в любой точке континентальной части США через три часа после получения заяв​ки», для чего создано особое подразделение, обеспечивающее выполнение данной гарантии.
Во время освоения стандартов обслуживания обучаемые знакомятся с состоянием дел предприятия, его продукцией, престижными покупате​лями, описанием наиболее рациональных приемов деятельности. Основ​ная часть обучения посвящается правилам и способам ведения сервис​ного обслуживания, умению создавать благоприятный психологический климат общения между сотрудником — продавцом услуги и покупате​лем — посетителем сервисного пункта. Подробно разбираются типичные ошибки и даются рекомендации, как их избежать. По возможности за​нятия проводятся методом деловой игры.
5.
Система управления качеством и приспособление функций качества в организации обслуживания
Развитие имиджа качества требует, чтобы все входные параметры были очень высокого стандарта.
Модель качества обслуживания представлена графически на рис. 2.2. Верхняя часть модели описывает факторы, которые определяют ожи​дания и спрос на услугу. Нижняя часть модели показывает, как компа​нии создают услуги.
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Рис. 2.2 Модель качества обслуживания

Данная модель качества услуги использует анализ расхождений, ко​торые могут возникнуть в процессе оказания услуг.
Задача компании, предоставляющей услугу, заключается в том, что​бы идентифицировать и уменьшить расхождения, которые были выяв​лены исследователем и определены как значительные препятствия к пре​доставлению качественной услуги [10].
Расхождение 1: Представление руководства об ожиданиях потре​бителя ошибочно.
Данное расхождение выявляет проблему сегментации по выгодам — предположения руководства о потребительских ожиданиях некорректны. 
Расхождение 2: Рабочие спецификации услуги не соответствуют представлению руководства о желаемых выгодах и ожиданиях це​левых потребителей.
Данное расхождение выявляет проблему позиционирования предостав​ляемой услуги. Неправильно построена матрица спецификаций услуги. 

Расхождение 3: Оказанная услуга не соответствует рабочим спе​цификациям, предложенным руководством.
Сценарий исполнения услуги и контроль за ней неправильны в целом.

Расхождение 4: Обещания не соответствуют действительности. Выбранное позиционирование услуги не соответствует реальной услуге. 

Расхождение 5: Восприятие предоставляемой потребителям услуги не соответствует ожиданиям потребителя. Предлагаемая услуга не может удовлетворить ожидания. Так как услуга представляет собой последовательность различных видов деятельности (производственный сценарий), расхождения 2 и 3 могут быть уменьшены в результате изучения соотношения между ре​альными рабочими характеристиками по каждому виду деятельности и рейтингами качества обслуживания в целом у потребителя.
Оправдаются или нет ожидания потребителя зависит от нескольких составляющих:

•   как разработана услуга;
•   насколько обучен персонал;
•   какое вознаграждение получает персонал;
•   каким образом персонал контролируется.
Соответствие, которое проявляется в предоставлении одной и той же зависимой услуги одному и тому же потребителю и другим потребите​лям (для стандартной услуги), также очень важно. Однако соответстви​ем обслуживания особенно трудно управлять по сравнению с производ​ственным соответствием. Причина состоит в том, что услуги создаются людьми, управлять которыми гораздо труднее, чем машинами.
Так как услуга предоставляется лично, ее реализация зависит от ра​боты многих людей в организации.
Для компании, предоставляющей услугу, необходимо создать свою культуру на уровне компании в целом для поощрения служащих к пре​доставлению качественного образа услуги во время личного общения персонала с потребителями. В тех компаниях, в которых господствует культура, достигается наивысший уровень истинной автономии. Куль​тура жестко регулирует несколько важнейших переменных и наполняет их смыслом. Но в рамках этих качественных ценностей (и почти во всех других направлениях) людей поощряют проявлять себя, предлагать но​вовведения.
Много лет назад ІВМ пришла к выводу, что компания, желающая стать лучшей в мире, должна иметь гибкую, чувствительную и динамичную про​грамму сервиса, которая удерживает старых клиентов, привлекает новых и убеждает людей иметь дело с ІВМ. Но хорошей программы сервиса еще недостаточно, необходимо что-то большее. Когда работникам было объяв​лено, что ІВМ собирается добиться лучшего обслуживания в мире, незави​симо от того, с какой областью промышленности она будет иметь дело, корпорация буквально воспряла духом. Возникла культура ІВМ, с основа​ми которой новички корпорации знакомятся на первых же занятиях и кото​рая не покидает их на протяжении всей их карьеры. Каждый работник пре​следует общую задачу — обеспечить высочайший уровень обслуживания и добиться полного удовлетворения клиента. Иными словами лозунг ІВМ означает: «обслуживание», подчеркивает всепоглощающую пре​данность компании потребителю; при этом формулировка дает достаточ​ный простор для деятельности. Каждого — от клерков и выше — побужда​ют делать все, что он считает нужным для того, чтобы обеспечить максимум внимания к любому потребителю. Т. Питере и Р. Уотермен называют это свойствами «свободы-жесткости», присущими образцовым компаниям. Девиз ІВМ: «...в мире полно покупателей, достойных заботы и внимания, за которых я стою горой, и потому я готов прыгать сквозь обручи, только бы заслужить их доверие и сохранить его».
Как уже было сказано, товар или услуга — это инструмент или средство, Используемое в процессе производства или потребления для удовлетворения определенного запроса (запросов) покупателей. Стратегия по​зиционирования товара/услуги имеет все особенности или характери​стики, необходимые для удовлетворения их желания. Чтобы создать и поддерживать такой позиционный образ, товар или услуга должны быть разработаны и выполнены в соответствии с признаками качества, установленного для данной концепции позиционирования и имиджа про​двигаемого продукта. Таким образом, встает вопрос о преобразовании концепции в конкурентоспособную дифференциацию конструкции ко-1 печного товара или услуги.
Развертывание функции качества (РФК) было введено в конце 60-х гг. Иоджи Акао, японским профессором, и применено половиной из 135 круп​нейших японских производителей к концу 80-х гг. 
РФК — это включение качества, надежности, технологии и издержек: таким образом, чтобы конструктивные особенности товара или услуги предоставляли пользователям искомые выгоды или удовлетворение. РФК; использует концепцию позиционирования и преобразует ее в конечный; товар или услугу, конкурентно превосходящую в работе выбранные пара​метры дифференциации. РФК также предполагает объединение спецификаций такого товара со спецификациями соответствующего производ​ственного процесса.
Покупатели выбирают товар на основе качества (или качества и цены), когда они считают, что качество товара выше, чем качество товара кон​курента но характеристикам, особенностям и важным для них призна​кам. Однако, как уже было сказано, качество товара должно определять​ся в терминах входных и выходных данных.
Матрица спецификаций продукта с включением РФК преобразует искомые выгоды в желаемые технические спецификации.
Рабочие характеристики, будь они функциональные или символичес​кие, являются важными компонентами качества. В статье Дэвида А. Гарвина «Конкурирование по восьми параметрам качества», опубликованной в «Harvard Business Review», пе​речислены некоторые параметры измерения качества. Вот они:
1. Работа.
Измеряется по специфическим параметрам, таким как отсутствие шума при езде па автомобиле. Этот параметр в значительной степени зависит от первичных выгод, искомых при использовании продукта.
2. Особенности.
Это относится к вспомогательным характеристикам, которые обеспе​чивают вторичные выгоды, — гудки и сигналы.
3. Надежность.
Обычно измеряется как среднее время до первого ремонта, среднее время между ремонтами и количество поломок в единицу времени.
4. Продолжительность службы.
Мера срока службы и устойчивость к стрессовым ситуациям.
5. Удобство ремонта.
Быстрота, удобство, компетентность и легкость ремонта.
6. Эстетика.
Воздействие товара на ощущения — как он выглядит, звучит, ощуща​ется, пахнет, какой он на вкус.
7. Репутация.
Репутация, переходящая с имени компании или имиджа торговой марки.
8. Соответствие.

Соответствует ли товар или услуга рабочим стандартам, специфика​циям и насколько товар или услуга может отклоняться от установлен​ных стандартов.

Главный редактор журнала “Business Week” Лев Янг утверждал: «Вероятно, наиболее важный принцип управления, который сегодня пренебрегают, состоит в том, чтобы находится близко к потребителю и иметь, таким образом, возможность удовлетворять его нужды и предвосхищать его желания. Для очень многих компаний потребитель превратился в проклятую бездну: его непредсказуемое поведение нарушает тщательно составленные стратегические планы, его действия вносят путаницу в выполнение компьютерами расчеты, а сам он упорно настаивает на том, чтобы купленные им изделия оправдывали его ожидания.»

Процесс развертывания функции качества движется по направлению от ценности товара для потребителя к требованиям, предъявляемым к самому товару, далее к определению модульной структуры процесса и затем к производству и техническим условиям процесса. Все, что отно​сится к производственным аспектам, проявляется в процессе разверты​вания функции качества (см. рис. 2.3).
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Рис. 2.3 Процесс развертывания функции качества

Развертывание функции качества (РФК) в сфере услуг включает в себя моделирование человеческого поведения. В матрице РФК смоде​лированный элемент «выгода - характеристика» для какой-либо услу​ги заменяется конкретным видом деятельности, предпринимаемой лицом, которое предоставляет услугу.
Контрольне вопросы 

1.
Опишите основные принципы после продажного обслуживания, привести примеры.

2.
Проанализировать стадии повышения конкурентоспособности на основе материально технического обеспечения. Привести примеры.

3.
Что такое техническое обслуживание?

4.
В чем суть метода комплексных поставок?

5.
Принципы гарантийного обслуживания.

6.
В чем суть понятия - гарантия?

7.
Раскройте и проанализируйте жизненный цикл сервисной услуги.

8.
В чем суть разработки объема и качества после продажного обслуживания.

9.
Модульное проектирование - раскройте суть этого понятия на примере зарубежной или отечественной организации.

10.
Для чего нужны стандарты обслуживания?

11.
В чем суть качества обслуживание?

12.
Опишите модель качества обслуживание.

13.
Какие расхождения нужно проявлять, чтобы не допустить снижения качества обслуживания?

14.
Какими основными параметрами измеряется качество?

15.
Опишите процесс развертывания функций качества.

Тема 8. Товарные склады, их устройство и планирование. Технология складских операций и организация работы на складах

План

1. Роль складов в процессе товародвижения. Назначение и функции складов.

2. Виды складских помещений и их внутренняя планировка. Организация технологического процесса на складе

3. Определение потребности в складской площади и емкость складов.

4. Особенности проектирования складов.
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1. Роль складов в процессе товародвижения. Назначение и функции складов

Склад – специальное помещение для хранения запасов и материалов. Склады предназначены для накопления и хранения товарных запасов, а также оформление торгового ассортимента. Хранение товаров осуществляют как производители, так и торговые предприятия. Поэтому склады функционируют на всех стадиях движения товаров: склады производства, оптовой и розничной торговли.

Назначение складов (очень узкое определение) - накопление и хранение товарных запасов, комплектование ассортимента товаров.

Функции складов:

·  получение товара от поставщиков и осуществление контроля за их качеством;

· накопление товарных запасов и обеспечение их сохранности;

· подсортировка и подготовка товара к продаже;

· комплектование заказов оптовых покупателей;

· товароснабжение розничной торговой сети.

Контролируя качество поступающих товаров, служат заслоном проникновению недоброкачественных товаров в розницу.

Для обеспечения сохранности надо создать условия хранения с учетом разных физико-химических свойств товара.

Готовят товар к продаже в розничной сети (подработка, фасовка).

Классифицируются склады по:

1) По выполняемым функциям:

- транзитно-перевалочные;
- подсортировочно-распределительные;
- сезонного хранения;
- досрочного завоза;
- накопительные;
Подсортировочно-распределительные, для накопления текущих товаров, которые хранятся недолго. Формируются товарные потоки (по кольцу), в удобном ассортименте (персонально магазину) в розничную сеть.

Транзитно-перевалочные размещаются на ж/д станциях, водных пристанях. Хранение на период перегрузки с одного вида транспорта на другой. Отправляют товар целыми тарными местами.
Сезонного хранения - хранилища картофеля, овощей, фруктов (обработка и хранение, отправка к местам реализации).

Досрочного завоза - хранение в течение продолжительного времени (при затруднении доставки в определенные периоды года).

Накопительные - получают мелкими партиями товар, а отправляют крупно - партийно.

2) По ассортиментному признаку:

универсальные склады;
специализированные.
Универсальные - для концентрации широкого ассортимента товаров. Специализированные - для одной или нескольких родственных товарных групп (кондитерские + хлебобулочные (сухари, бараночные) + концентраты; ткани + штучные тканевые товары).

3) По режиму храпения:

Обще товарные - основной вид складов в торговле для продовольственных или непродовольственных товаров не нуждающихся в создании особого режима хранения.

Специальные: овощехранилища, холодильники, топливные хранилища.
4) По степени механизации:

- комплексно-механизированные;

- автоматизированные;

- с применением средств малой механизации. 

5) С учетом внешних транспортных связей:

- с причалами (пристанские);

- рельсовыми подъездными путями (прирельсовые).

 6) По техническому устройству

- открытые (в виде грунтовых площадок, площадок на столбах для стройматериалов, топлива, контейнеров);

- полузакрытые (навесы для стройматериалов и др. изделий, требующих защиты от атмосферных осадков);

- закрытые - это одно и много этажные здания (отапливаемые, не отапливаемые, утепленные и не утепленные).

7) По этажности:

- одноэтажные (высотой 6, 12, 16, 32 м) 

- многоэтажные;

2. Виды складских помещений и их внутреннее планирование. Организация технологического процесса на складе

Все помещения на обще товарных складах делят на группы:

1. Основного производственного назначения (хранение, экспедиция по приемке и отпуску, приемораспаковочные, упаковочные и фасовочные);

2. Вспомогательные (для тары, тары оборудования, поддонов (тароремонтные мастерские);

3. Подсобно-технического назначения (машинное отделение, вентиляционные камеры, котельные, кладовые хозяйственных материалов и инвентаря, ремонтные мастерские, подзарядочные аккумуляторные станции);

4. Административно-бытовые (конторские службы, зал товарных образцов, места отдыха и приема пищи, красные уголки, душевые, санузлы и др.).

На общетоварных складах существует понятие "зоны", основные из них: разгрузка, приемка, хранение, фасовка, отборка комплектование, погрузка.

Содержание и объем складского технологического процесса зависят от вида склада, физико-химических свойств товаров, хранящихся на нем, объем грузооборота и других факторов.

Организация технологических процессов оказывает влияние на общую продолжительность продвижения товаров от пунктов производства к товарополучателям. В свою очередь, скорость технологического складского процесса зависит от функций, выполняемых складом, условий поставки и степени механизации складских помещений.

Рациональная организация технологического процесса, представлена на рис. 2.4, предполагает:

1. Последовательное планомерное выполнение складских операций, способствующих ритмичности и эффективной организации труда складских работников, наиболее полному использованию оборудования и складских помещений;

2. Оптимальное использование емкости и оборудования складов;

3. Обеспечение сохранности потребительских свойств товаров при их обработке и хранении;

4. Повышение механизации и автоматизации складских операций;

5. Снижение общего уровня складских расходов за счет использования прогрессивных методов работы.
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Рис. 2.4 Принципиальная схема технологического процесса на складе

На небольших складах практически все операции технологического процесса могут осуществляться одной группой работников.

На крупных складах операции по приему, хранению и отгрузке товаров выполняют соответствующие функциональные подразделения.

3. Определение потребности в складской площади и емкость складов

Строительство осуществляется в основном из типовых сборных железобетонных элементов. Самое распространенное строительство одноэтажных зданий. (Преимущество - уменьшение стоимости строительства, удобство в эксплуатации).

Основные конструктивные элементы складского здания: фундамент, стены, опорные колонны, междуэтажные перекрытия, полы, кровля, рампы и козырьки над ними, двери и окна. Рассмотрим более подробнее каждый конструктивный элемент.
Фундамент из прочных и долговечных материалов. Используют железобетонные блоки;

Стены, кирпичные или железобетонные панели и блоки, огнестойкие, основная функция: поддерживать нужный режим температуры и влажности;

Опорные колоны - несущий элемент здания (кирпичные, железобетонные и металлические);

Междуэтажные перекрытия - железобетонные панели, чтобы выдержали большие нагрузки;

Полы, должны выдерживать большие нагрузки, обладать высокой прочностью. Для покрытия полов используют асфальт и бетон;

Кровля, из огнестойких материалов, способных надежно защищать помещения от атмосферных осадков;

Рампы устраивают для удобства выполнения погрузо-разгрузочных работ вдоль складов, представляющие собой платформы шириной от 2,5 до 6 м. Высота с учетом транспортных средств. Над рампами делаются козырьки для защиты грузов от атмосферных осадков;

Двери - размеры зависят от транспортных средств, применяемых для внутри складского перемещения грузов.

Окна - для естественного освещения. В одноэтажных складах их размещают выше уровня стеллажей.

Для характеристики объемно-планировочных решений складских зданий используют также показатели:

Шаг- расстояние между поперечными несущими (колоннами, стенами).

Пролет - расстояние между продольными несущими.

Высота - расстояние между уровнем пола и потолком.

В одноэтажных складских зданиях:

Шаг - 6 и 12 м; длина пролета - 12, 18, 24 м; высота - не менее 6 м.

Складская площадь состоит из различных складских поме​щений, предназначенных для обеспечения нормального фун​кционирования всего складского технологического процесса. Размещение складских помещений (складских зон), их внут​ренняя планировка и взаимосвязь определяются технологичес​кой схемой работы склада в зависимости от характера движения товаров и их складской обработки.

Помещения склада делятся на следующие группы:

1. Основного технологического назначения (хранилища, экспе​диции, упаковочные, фасовочные);

2. Вспомогательные (помещения для хранения тары, контейне​ров, поддонов);

3. Подсобно-технические (машинные отделения, кабельные, аккумуляторные, мастерские и т.д.);

4. Административно-бытовые (помещения для администрации, отдыха, приема пищи, душевые, санузлы и пр.).

Помещения основного технологического назначения дол​жны размещаться таким образом, чтобы устранить встречные и пересекающиеся товарные потоки, исключить вредное влияние одних товаров на другие при их хранении и обработке, обеспе​чить наиболее полное использование площади всего склада и его помещений, обеспечить максимальное использование подъем​но-транспортного оборудования.

Приемка и отпуск товаров осуществляются в специальных экспедиционных помещениях в центральной части склада, при​мыкающих с одной стороны к железнодорожной рампе, с дру​гой — к автомобильной. С камерами хранения они связаны лифтами или проходами.

К экспедиционным помещениям по приемке товаров дол​жны примыкать приемочные, распаковочные и фасовочные, а с экспедицией по отпуску — комплектовочные.

Камеры хранения могут быть универсальными и специаль​ными.

Универсальные камеры применяются для хранения, упаков​ки, укладки, размещения товаров, имеющих общие условия хранения.

Специальные камеры предназначены для хранения товаров, физико-химические свойства которых требуют особых специфических условий.

Административно-бытовые помещения располагают в об​щем складском отдельном блоке или в отдельно стоящем зда​нии. Если их размещают в общем складском здании, то для них отводят место в торцовых частях здания с отдельным входом. Здесь же целесообразно размещать и подсобно-технические по​мещения.
В административном корпусе обычно размещают и комнаты (залы) для товарных образцов. Они должны иметь хорошую связь как с административными помещениями, так и с вычис​лительным центром.

Для выполнения отдельных операций технологического про​цесса на складе выделяют специальные помещения или зоны внутри одного складского помещения.

Функциональные складские зоны включают так называе​мую операционную площадь склада, которая состоит из:

площади хранения, или полезной площади, занятой товарами, 
[image: image11.wmf]Ппол

;

площади для приемки и отпуска (экспедиционная площадь), включая площадь рамп, 
[image: image12.wmf].
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;

площади для обработки и подготовки к отпуску, 
[image: image13.wmf]Побр

;

площади вспомогательной (проезды, проходы), 
[image: image14.wmf]Пвсп

;

площади для подсобных операции (котельная, мастерская и т.д.), 
[image: image15.wmf]Ппод

;

площади для административно-бытовых помещений, 
[image: image16.wmf]Падм

.

Общая площадь склада будет равна:
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Наиболее ответственным моментом при определении площа​ди склада является определение полезной площади или площа​ди камер хранения.

Расчет этой площади может быть произведен по показателю товарных запасов, выраженному в двухосных вагонах (для об​щетоварных складов), в кубических метрах или условных тон​нах (для холодильников, плодо- и овощехранилищ).

Для расчета требуемой складской площади используется по​казатель максимального товарного запаса (
[image: image18.wmf]Змакс

), выраженного в условных двухосных вагонах:
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где Т - годовой складской товарооборот, грн.; 
[image: image20.wmf].

.

з

N

т

 - норматив товар​ных запасов, дней; К - коэффициент неравномерности образования товарных запасов, равный 1,2 - 1,3; С - средняя стоимость одного условного ва​гона, грн.

После этого определяется площадь хранения (
[image: image21.wmf]Пхран

) по каж​дой товарной группе:
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где 
[image: image23.wmf]Нхран

— норма площади с учетом способа хранения на один вагон.

Норма площади хранения на один условный вагон для това​ров в штабелях — 25 м2, а для распакованных товаров на стел​лажах при высоте укладки 2,5 м — 40 м2.

Вместимость склада определяется объемом хранящихся там това​ров, измеряемых в условных вагонах или поддонах. За услов​ный принят поддон объемом 1 м3 (800х1200х1050).

Двухосный вагон (20 т) вмещает 42 условных поддона, ус​ловный контейнер (объем 1 м3) вмещает 6 условных поддонов.

Зная площадь склада и указанные нормативы можно легко определить емкость склада.

Для расчета площади хранения можно исходить из нормы складской емкости на один условный вагон:
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где 
[image: image25.wmf]Немк

 — норма складской емкости на один вагон (штабельное хране​ние 
[image: image26.wmf]»

 62,5 м3, стеллажное хранение ≈ 100 м3); h — высота укладки то​варов, м.

После расчета площади для хранения товаров определяется общая площадь камеры хранения (учитываются зазоры между поддонами, проезды, проходы, места для приемки, отборки и т.п.).

Площади экспедиционных, административно-бытовых по​мещений, фасовочных цехов, залов товарных образцов, коридо​ров и других помещений определяются  по спе​циальным нормативам и расчетам. Например, норма площади для экспедиции 40 м2 на один вагон, площадь фасовочной 75 м2 на один фасовочный агрегат, площадь упаковочной 5— 8 м2 на одного упаковщика, площадь зала товарных образцов 7— 8 м2 на одного товароведа, грузовые коридоры 10 % пло​щади камеры хранения и т.д.

Определение площади холодильника и плодоовощехранилищ производится по специальным расчетам.

Так, грузовая площадь холодильника (
[image: image27.wmf]Пхол

) может быть оп​ределена по формуле:
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где 3 — запасы скоропортящихся товаров, т; Н — норма загрузки по данной группе товаров, т/м3; h — высота укладки товаров, м.

Площадь плодоовощехранилища может быть определена на основе данных об объеме единовременной закладки, площади и расчетной вместимости одного контейнера, количества ярусов в штабелях и коэффициента использования грузовой площади.

После выполнения соответствующих расчетов потребной площади, предназначенной непосредственно для хранения, оп​ределяют общую площадь склада.

Проектирование складов ведется на основе строительных норм и правил в таком же порядке, как и проектирование мага​зинов. 

4. Особенности проектирования складов

Технологические требования:

1. Соответствие площади и емкости складских помещений характеру и объему технологических операций. (Объем и структура товарооборота и товарных запасов).

2. Соответствие параметров и конфигураций складских зданий требованиям рациональной технологии выполняемых операций. Прямоугольная форма позволит рационально расположить рампы и подъездные пути и избежать пересечения внутри складских товарных потоков, а П - образную форму склада оборудуют подъездными путями между параллелями.

3. Рациональная технология - это определенное соотношение длины и ширины здания. Рекомендовано - 1:2; 1:2,5; 1:3; 1:5)

4. Сведение к минимуму внутри складских перегородок (это даст возможность в любое время перепланировать склад)

5. Соответствие требованиям по эксплуатации, соблюдения правил охраны труда, противопожарной безопасности (вентиляция, водоснабжения, теплоснабжение, освещение).

Требования к планировке складских участков, прилегающих территорий (необходимое количество выездов, проездов, подъездов): 

1. Соблюдение расстояний между постройками;

2. При устройстве спец складов (холодильники с использованием изоляционных материалов), искусственное освещение и оснащение холодильными установками. 

3. Снабжение камерами для дефростации и хранения дефектных продуктов и т.д.

Контрольные вопросы

1.
Какие основные назначения и функции складских помещений?

2.
Классификация складских помещений.

3.
На какие группы делят складские помещения? 

4.
Проанализировать схему технологического процесса на складе.

5.
Каким образом построить рациональную организацию технологического процесса на складе?

6.
Какие основные конструктивные элементы складского помещения?

8.
К какой группе помещений можно отнести помещения для хранения тары, мастерские, фасовочные и подготовительные помещения, помещение для отдыха?

9.
 Можно ли автоматизированный центр управления отнести к административно-бытовому помещению? 

10.
Из каких элементов складывается операционная площадь склада?

11.
Как рассчитать потребность в складской площади?

12.
Как рассчитать площадь хранения?

13.
Какие установленные нормы площади для отдельных групп помещений?

14.
Перечислите основные технологические требования для проектирования складов.

Тема 9. Тара и тарные операции в торговле

План 

1. Роль упаковки и тары в торгово-технологическом процессе
2. Классификация и характеристика основных видов тары.
3. Организация тарного хозяйства в торговле 

Литература 
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1. Роль упаковки и тары в торгово-технологическом процессе

Большинство товаров транспортируют, хранят и отпускают потребите​лю в упаковке или таре.
Упаковка - средство или комплекс средств, обеспечивающих защиту продукции от повреждений и потерь и облегчающих процесс транспортиро​вания, хранения и реализация продукции.
Тара - элемент упаковки, представляющий собой изделие для размеще​ния продукции. В процессе обращения она участвует не только с продукцией (товаром), но и без него.
Разнообразие свойств и особенностей товара, различные условия их транспортирования, хранения и отпуска, определяют необходимость производства множества видов тары: ящики, бочки, барабаны, фляги, канистры, баллоны, банки, бутылки, мешки, пакеты, корзины и т.д.
Роль упаковки и тары в торгово-технологическом процессе определяется функциями, которые они выполняют:
· предохранение товара от вредного воздействия внешней среды, а так же внешней среды от вредного воздействия товара;
· защита товара от влияния других товаров;

· обеспечение условия для сохранности количества и качества товаров на всем пути их движения из сферы производства в сферу потребления;
· придание товарам и другим грузам необходимой мобильности и создание условий для механизации трудоемких операций в более эффективного использования складских в торговых площадей;
· создание благоприятных условий для приемки товара по количеству и качеству, удобству для количественного их учета;

· выполнение роли носителя коммерческой информации и торговой рекламы;
· использование тары не только как средства для размещения товара, его транспортирования в хранения, но и как средства для выкладки и продажи товаров в торговом зале магазина (тара-оборудование). 
Использование современной упаковки и тары, их красочное оформление с рекламной информацией не только ускоряют процесс реализации, но и оказывают:
· сильное эстетическое воздействие;
· облегчение процесса обслуживания;

· содействие в производительности труда, повышение культуры обслуживания.

Ассортимент тары постоянно обновляется, пополняется новыми видами. Тара должна отвечать определенным техническим, экономическим и эстетическим требованиям. Особые требования:
· недорогая;
· прочная и  портативная;

· легкая (отношение массы к объему);
· привлекательный внешний вид;

· возможность многократного использования;

· удобная в транспортировке.

2. Классификация и характеристика основных видов тары

Тара – это очень обширная номенклатура изделий. Классифицируют ее по широкому кругу признаков. Основные из них:
· функции, выполняемые в товарном обращении;

· назначение;
· принадлежность;

· кратность использования;

· материал изготовления;

· конструкция и метод изготовления;

· устойчивость к внешним механическим воздействиям;

· качество.

Тара выполняет различные функции и ее подразделяют:
1. Транспортная (внешняя) - для транспортирования и хранения (бочки, ящики, мешки) обеспечивает сохранность товара при транспортировке и хранении.
2. Цеховая - для группировки товара внутри помещения (лотки и ящики специальной конструкции).
3. Потребительская (внутренняя) - к потребителю поступает вместе с продукцией (пакет, банка, коробка, пергамент, фольга), включена в стоимость товара и обеспечивает сохранность расфасованного товара.
4. Особо выделяется подарочная (художественно-конструкторское исполнение  подчеркивает назначение продукции).
Назначение:
универсальная - для затаривания разных товаров (коробки);

специальная - только для определенных товаров.
Принадлежность:

общего пользования может применяться различными предприятиями и организациями;
индивидуального пользования - инвентарная (оборотная) тара, изготовлена по специальному заказу для централизованной доставки товаров на розничные торговые предприятия. Такая тара собственность производителей товара.
Кратность использования:
многооборотная, используется многократно (ящики, бочки, фляги, мешки и т.д.);
возвратная тара, бывшая в употреблении, которую целесообразно использовать повторно;
разовая - предназначена для однократного использования при поставках продукции и потом подлежит утилизации.
По материалу изготовления (деревянная, картонная, бумажная, текстильная, металлическая, стеклянная, керамическая, полимерная, комбинированная):
деревянная, ящики (дощатые, фанерные, комбинированные);

бочки из древесины разных пород (клепки, днища, обручи);

сухотарные (яичный порошок, молоко, сухую краску-замазку емкость 10-100л.);
корзины для овощей, фруктов, рыбы - прутяные и драночные корзины;
картонные коробки, ящики (из прессованного и гофрированного картона). Эта тара легче деревянной в 2,5 - 4 раза, дешевле в производстве, удобней при затаривании в погрузо-разгрузке;
бумажная тара (мешки и пакеты). Мешки бывают дублированные, влагопрочные, битулированные (пропитанные);
текстильная - тканевые, сетчатые мешки, паковочная ткань (капка).
металлическая тара для транспортирования и хранения жидких, летучих, огнеопасных и других товаров - это бочки, барабаны, фляги, банки и канистры. Используют для изготовления - листовой стали, специальная жесть, алюминий. Внутреннюю часть тары покрывают специальными лаками или нейтральными металлами, для того чтобы предотвратить ее взаимодействие с пищевыми продуктами;
стеклянная тара для затаривания жидких товаров (молока, спиртных, безалкогольных, парфюмерных, стройматериалов и т.д.). В зависимости от формы и емкости банка, бутылки, баллоны (бутыли), флаконы. Транспортируют и хранят в жесткой транспортной таре;
керамическая, ограниченно применение, в основном для ликероводочных изделий;
полимерная, из синтетических материалов, которая обладает прочностью, легкостью, хорошо защищает от внешних влияний (банки, бутылки, канистры, тубы, коробки, пакеты, ящики);
комбинированная, в сочетании различных материалов при изготовлении (полимеры с бумагой, тканью, фольгой - прочная и красочная упаковка);
По конструкции: разборная, неразборная, складная, разборно-складная (со съемными деталями).
По методу изготовления: литая, штампованная, бондарная, клееная, литая под давлением. 

Устойчивость к внешним воздействиям: жесткая, полужесткая, легкая
3. Организация тарного хозяйства в торговле 

Сбор и возврат тары предприятиями-изготовителями осуществляют предприятия торговли и производственные предприятия. Для проведения такой работы создаются тарные склады.
Их функции: сбор различных видов тары, ее ремонт, изготовление новой тары, переработка нестандартной или вышедшей из оборотов тары.
И самое главное - сдача отремонтированной тары изготовителям (поставщикам товаров).
Склады имеют:
· мастерские с современным высокопроизводительным оборудованием;
· автомобильный транспорт для централизованного вывоза тары от магазинов и отправки поставщикам товаров.
Операции по сбору тары выполняет специальный сборщик (экспедитор) или шофер (они являются материально-ответственными лицами).
Приемка тары ведется по количеству и качеству.
Магазины обязаны сдавать тару, рассортированную по видам, категориям с оформлением расходной накладной.
Поступающая на склад тара должна быть рассортирована и сосредоточена в специально отведенных местах (технологические карты).
Хранение тары на складе осуществляется с учетом ее особенностей:
деревянная - на подтоварниках (можно в помещении или под навесом);
тканевая - кипами на подтоварниках или стеллажах в закрытых помещениях;
металлическая - под навесом;
тару из-под товаров со специфическим запахом хранят в отдельно отведенном месте.
Вывоз тары должен планироваться (составляться график) с учетом установленных сроков возврата тары.
Контрольные вопросы

1.
Какие основные функции упаковки и тары в торгово-технологическом процессе.

2.
Какие установленные требования для тары?

3.
Каким образом тара может ускорять процесс реализации продукта?

5.
Как можно классифицировать тару?

6.
Из каких материалов может быть изготовленная тара?

7.
По каким основным направлениям проходит организация тарного хозяйства.

8.
Какие особенности необходимо учитывать во время хранения тары на складе?

Тема 10. Организация рекламы и поиск информации

План

1. Выбор эффективных методов продажи товаров и организация дополнительных услуг покупателям
2. Организация внутримагазинной рекламы и ин​формации 
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1 Выбор эффективных методов продажи товаров и организация дополнительных услуг покупателям

Важным элементом системы торгового обслуживания покупателей является используемый метод продажи това​ров в магазине. Этот показатель не только формирует тип магазина, но и определяет содержание всех основных и значительной части вспомогательных торгово-технологических процессов. Для покупателей он в значительной мере определяет удобства совершения покупок в магазине и объем затрат времени на обслуживание.
Под методом продажи понимается совокупность приемов осуществления всех основных операций, связанных с непос​редственной реализацией товаров покупателям в магазине. К числу основных операций продажи товаров в магазине относятся:
1) ознакомление покупателя с реализуемым ассортимен​том товаров;
2) формирование мотивации выбора товаров покупате​лем;
3) отбор выбранных товаров (при необходимости их взвешивание);
4) расчет за отобранные товары и получение покупки.
Приемы осуществления перечисленных операций, свя​занных с непосредственной реализацией товаров покупате​лям, колеблются в определенном диапазоне — от полного обслуживания покупателей работниками магазина до полного самообслуживания покупателей. В рамках этого диапазона может быть выделено также частичное самообслуживание покупателей (или частичное их обслуживание работниками магазина).
С учетом этих определяющих принципов формирования приемов осуществления основных операций, связанных с непосредственной реализацией товаров покупателям, дифференцируются методы продажи, которые принци​пиально сводятся к четырем видам:

1) продажа товаров с индивидуальным обслуживанием покупателей; 

2) продажа товаров со свободным доступом к ним покупателей; 

3) прода​жа товаров покупателям по образцам;

4) продажа товаров при полном самообслуживании покупателей.
1.
Продажа товаров с индивидуальным обслуживанием покупателей ("индивидуальное обслуживание") представ​ляет собой метод продажи, при котором все основные ее операции   осуществляются  при  участии  продавца.  Это наиболее трудоемкий метод продажи товаров, однако он позволяет  в  наибольшей  степени  индивидуализировать процесс обслуживания покупателей, помочь им в моти​вации выбора товаров. В целях удешевления процесса про​дажи во всех странах наблюдается тенденция снижения объема реализации товаров с использованием этого метода. Применение этого метода эффективно лишь по товарам, требующим значительного объема консультации и особых мер обеспечения сохранности при их выборе.
2. 
Продажа товаров со свободным доступом к ним поку​пателей ("свободный доступ") представляет собой метод продажи, при котором они открыто размещаются на рабо​чем месте или в зоне обслуживания продавца, что позволяет покупателям свободно производить их осмотр и отбор с осуществлением  последующих  операций   (взвешивание, расчет, упаковка) продавцом. К этому методу не относится продажа товаров, препятствующая самостоятельному отбо​ру их  покупателем.  Наибольшее распространение  этот метод продажи получил при реализации плодоовощных товаров.
3.
Продажа товаров покупателям по образцам ("продажа по образцам") представляет собой метод продажи, при котором товар представлен индивидуальными образцами, к которым обеспечен свободный доступ. После самостоя​тельного осмотра товара и формирования мотивации его выбора, покупатель рассчитывается за него и получает покупку из сформированного запаса аналогичных товаров (этот запас может формироваться на рабочем месте продав​ца, в кладовых магазина, на складах производителя или оптового продавца). Разновидностью этого метода является продажа товаров по каталогам ("посылочная торговля"), когда вместо натуральных образцов товаров предлагается каталог их фотографий с описанием вариантов — после выбора товара и расчетов за него он доставляется покупа​телю по почте или завозится с ближайших складов производителя или другого поставщика.
4.
Продажа товаров при полном самообслуживании поку​пателей ("самообслуживание") представляет собой метод продажи, при котором покупатели имеют свободный до​ступ ко всем товарам, открыто выложенным в торговом зале, самостоятельно отбирают и доставляют их к местам расчета и оплачивают их в линиях горок или в централизо​ванном узле расчета при выходе из магазина (этажа). Этим методом можно реализовать подавляющее число групп то​варов. Так как этот метод является наименее трудоемким для персонала магазина, он получил широкое развитие в отечественной и зарубежной практике организации тор​говли.
В литературе последних лет в число методов продажи товаров, наряду с вышеперечисленными, включается также продажа товаров по предварительным заказам. Такой под​ход, по нашему мнению, является спорным. Продажа то​варов по предварительным заказам представляет собой не метод их реализации, а лишь один из видов дополнитель​ных услуг, оказываемых покупателям в магазинах с любыми методами продажи. Попытка создания в отечественной практике самостоятельных типов магазинов продажи това​ров по предварительным заказам распространения не получила (она базировалась на включении в ассортимент таких магазинов ряда дефицитных товаров, составляющих основу типового или индивидуального заказа).
В системе классификации методов продажи товаров в магазине первый из выше рассмотренных методов относится к традиционным, а остальные три — к прогрессивным. Их прогрессивность по отношению к традиционному методу определяется тем, что, во-первых, они предоставляют поку​пателям большую свободу в осуществлении выбора товаров и сокращают время ожидания обслуживания, а во-вторых, они являются более экономичными и менее трудоемкими для персонала, т.е. позволяют магазину получить за счет их использования определенный экономический эффект.
Основной задачей в процессе организации торгового обслуживания покупателей являет​ся выбор методов продажи, в наибольшей степени соответ​ствующих особенностям реализуемых групп товаров и специфике обслуживаемых контингентов покупателей.
Наряду с выбором эффективных методов продаж това​ров, важную роль в повышении уровня обслуживания поку​пателей играет предоставление им различных дополнительных услуг. С точки зрения взаимосвязи с процессом продажи товаров все дополнительные услуги, оказываемые покупа​телям в магазинах, могут быть подразделены на три основ​ные группы:
1.
Услуги, оказываемые покупателям в процессе осущест​вления ими покупок товаров. Эти услуги направлены на создание покупателям возможности более эффективно осу​ществлять процесс выбора, отбора и расчета за товары.
2.
Услуги, оказываемые покупателям в процессе послепродажного их обслуживания. Эти услуги связаны с отдельными видами товаров, приобретенными покупате​лями в данном магазине. В организации дополнительных услуг политике послепродажного обслуживания покупате​лей многими зарубежными торговыми фирмами отводится наиболее важная роль.
3.
Услуги, не связанные непосредственно с продажей конкрет​ных товаров. Не будучи связаны с реализацией конкретны товаров, они тем не менее создают более комфортные условия для осуществления процесса обслуживания поку​пателей.
В принципе все виды дополнительных услуг требуют определенных  затрат трудовых, материальных и финансовых ресурсов, имеют определенную стоимость. Однако, затраты на организацию отдельных услуг компенсируются соответствующие увеличением товарооборота, а следовательно дополнитель​ными доходами от торговой деятельности. Такие услуги магазин может предоставлять на бесплатной основе. Кроме того, затраты на отдельные услуги могут включаться: в цену реализуемых товаров, создавая видимость бесплатного из предоставления покупателям. Однако, такая практика может носить ограниченный характер, т.к. возрастание цен на реализуемые товары существенно ослабляет конкурентные позиции торгового предприятия на потребительском ринке. Что касается дорогостоящих услуг, то они должны предо​ставляться покупателям исключительно на платной основе с целью формирования дополнительных доходов торгового предприятия.
Особо тщательная дифференциация услуг должна про​водиться магазинами с различной ценовой ориентацией. В магазинах низких цен номенклатура дополнительных услуг покупателям обычно сводится к минимуму, что позволяет существенно снизить цены на реализуемые товары. В то же время в элитных магазинах эта номенклатура может быть значительно расширена, в первую очередь, за счет различ​ных платных услуг.

2. Организация внутримагазинной рекламы и ин​формации

Содержание функций торгового менеджмента по организа​ции внутримагазинной рекламы и информации определяется задачами повышения уровня обслуживания покупателей, развития товарооборота и роста экономической эффектив​ности торговой деятельности. Внутримагазинная реклама и информация помогают активизировать процесс продажи товаров, рационально направлять покупательские потоки, сокращать затраты времени покупателей на поиск и приобретение необходимых им товаров.
В условиях перехода к рыночной экономике и повы​шения насыщенности потребительского рынка товарами: организация внутримагазинной рекламы и информации приобретает новое значение, отличается целым рядом специ​фических черт. В магазинах, применяющих прогрессивные методы продажи товаров, особенно в магазинах самооб​служивания, непосредственная связь покупателей с персона​лом даже при наличии достаточного количества продавцов значительно ослаблена, поэтому роль и значение внутри-магазинной рекламы и информации в них заметно возрас​тает.
Внутримагазинная реклама и информация выполняют различную роль в организации обслуживания покупателей, что соответственно определяет и специфику функций тор​гового менеджмента в этой сфере.
Основная роль внутримагазинной рекламы состоит в активизации процесса продажи, в стимулировании реализации отдельных товаов. В этом отношении внутримагазднная реклама может рассматриваться как действенное наступательное оружие торгового предприятия в конкурентной борьбе,  как часть его маркетинговой стратегии.
Основная роль внутримагазинной информации состоит в процесса обслуживания покупателей в магазине, в "информационной поддержке" всех составляющего этого процесса. Так как право на  информацию является  одним из существенных прав покупателей, отдельные параметры внутримагазинной информации регулируются соответсвующими государственными нормативно-правовыми актами (в первую очередь правилами продажи товаров и порядком осуществления торговой деятельности).
Внутримагазинная реклама ставит своей целью привлечь внимание потенциальных покупателей к одному из следующих компонентов: 1) к данному магазину, выделяя его розничной торговой сети регионального потребительского рынка (специфику ассортиментного профиля; прогрессивных методов продажи, широкой номенклатуры услуг, особую ценовую политику и т.п.); 2) к отдельным товарам., реализуемым в магазине, при необходимости существенно активизировать их продажу (в первую очередь речь идет о тех товарах, продажа которых обеспечивает высокую конечную эффективность торговой деятельности)
Для реализации этой цели внутримагазинная реклама располагает обширным арсеналом средств, позволяющим получить  в современных условиях значительный эффект:

 1.
Световая реклама представляет собой систему реклам​ных средств  основанную на использовании различных источников света (ламп накаливания, люминесцентных ламп и т.п.). Основными средствами световой рекламы являются: световые плакаты, световые табло, бегущие световые строки и т.п. Основной особенностью средств световой рекламы является то, что она дополняет другие рекламные средства в тот период, когда магазины уже заканчивают работу (в вечернее время). Эта особен​ность определяет специфику использования этого вида рекламных средств — они должны размещаться, как прави​ло, на основных потоках движения потенциальных поку​пателей, формируемых в вечерний период времени.
2.
Витринная реклама является одним из наиболее мас​совых постоянно функционирующих видов внутри-магазинных рекламных средств. Это в первую очередь относится к оконным витринам — основному средству этого вида рекламы. Существует множество приемов оформ​ления оконных витрин, выбор которых определяется зада​чами, стоящими перед оформителями. Если требуется рекламная информация об особенностях товарного профи​ля магазина, то в его витринах помещают максимально допустимое с позиций психологического и художественно​го восприятия количество характерных товарных образцов. Если же рекламируются товары — новинки или малоизвест​ные покупателю товары, то композиция витрины дополня​ется рекламными плакатами с основными сведениями о товарах, способах их использования (эксплуатации), под​черкивающими преимущество данных товаров перед извест​ными их аналогами. Наряду с оконными, могут быть использованы также выносные и внутримагазинные витри​ны — последние применяются, как правило, для рекламы отдельных товаров. Композицию в витринах следует обнов​лять как можно чаще, а отдельные товары, отсутствующие в продаже, немедленно заменять. Частая смена товаров в витрине сама по себе привлекает внимание покупателей не меньше, чем замысловатая композиция.
3.
Демонстрационная реклама является одним из наибо​лее действенных способов активизации продажи отдельных видов товаров. Кроме того, она способствует формиро​ванию нового покупательского спроса. Основными средствами демонстрационной рекламы являются выставки-демонст​рации новых модных или технически сложных товаров (для формирования новых направлений потребления); выстав​ки-дегустации (для рекламы новых продуктов питания); вы​ставки-продажи   (для   рекламы   широты   ассортимента отдельных видов товаров и одновременного удовлетво​рения спроса на них) и другие аналогичные демонст​рационные мероприятия.
Такие рекламные мероприятия должны быть хорошо подготовлены с позиций оповещения покупателей; худо​жественного и информационного оформления участка тор​гового зала, на котором они осуществляются; привлечения в необходимых случаях специалистов-консультантов; соз​дания достаточных размеров запасов товаров.
4.
Печатная реклама, используемая в магазине, включает различные рекламные листки, рекламные проспекты, ката​логи и другую аналогичную рекламную печатную про​дукцию, предоставляемую покупателям непосредственно в торговом зале. Учитывая высокую стоимость изготовления этих средств рекламы, их печатание должно возлагаться, как правило, на фирму-производителя товаров (это может быть предусмотрено отдельным пунктом контрактного сог​лашения с производителями товаров или их региональ​ными дистрибьюторами).
5.  Сувенирная реклама является относительно новым дом нашей практики направлением использования: средств рек​ламирования магазина или отдельных товаров. Определен​ное распространение получили лишь средства рекламной упаковки приобретенных товаров в сувенирные  сумки-пакеты, изготавливаемые отдельными торговыми предприятиями. В зарубежной практике в этих целях используется система разнообразных сувениров с эмблемой (торговой маркой) магазина, дифференцированных по видам и стои​мости, которые вручаются покупателю бесплатно при покупке отдельных групп товаров.
В данном разделе рассмотрены лишь основные средства внутримагазинной рекламы, которые не затрагивают формы рекламы на радио и телевидении, в печатных сред​ствах массовой информации. Осуществляемые в этих фор​мах рекламные кампании носят эпизодический характер и ведутся лишь отдельными торговыми предприятиями. Ре​комендации по организации таких рекламных кампаний содержатся в обширных публикациях по этому вопросу и при необходимости могут быть предоставлены рекламными агентствами.
Не меньшее разнообразие средств характерно и для организации внутримагазинной информации. К основным видам этих средств относятся следующие:
1.
Информационные схемы в магазинах применяются, как правило, двух видов: общая информационная схема разме​щения отдельных структурных подразделений (потреби​тельских комплексов, микрокомплексов, товарных отделов и секций) по этажам и информационные схемы располо​жения микрокомплексов,  отделов и секций в пределах конкретного этажа. Общую информационную схему приме​няют в многоэтажных торговых зданиях, а схему располо​жения структурных подразделений на конкретном этаже — во всех магазинах с площадью торгового зала свыше 400 кв.м. Информационные схемы первого вида следует распо​лагать или перед входом в здание, или в торговом зале у входа, а второго вида — в торговом зале справа у входа или на межлестничных площадках (в многоэтажных зданиях). При этом в информационных схемах второго вида следует не только перечислять названия отдельных структурных подразделений (или групп товаров), но и давать покупателю пространственное представление об их расположении.
2.
Указатели являются одним из массовых видов средств внутримагазинной информации. По своему функциональ​ному назначению указатели делятся на следующие группы: указатели структурных подразделений магазина; указатели больше высоты букв). Символы, выполненные в виде рисун​ков, подразделяют по цвету, размеру и форме в разрезе их групп. Указатели размеров товаров, помещенные, как правило, непосредственно на оборудовании, проектируют размерами 8x8, 10x10 и 15х15см. При этом указатели, располагаемые на островном оборудовании или над прохо​дами для покупателей, делают, как правило, двухсторон​ними.
3.
Объявления по внутримагазинному радио являются дей​ственным средством информации в крупных магазинах с интенсивными покупательскими потоками. При помощи этих объявлений покупателей информируют о размещении структурных подразделений и групп товаров; о созданных сезонных  микрокомплексах; о новых товарах, посту​пивших в продажу; о дополнительных услугах, оказывае​мых покупателям. Текст таких объявлений должен быть кратким, убедительным и легко воспринимаемым всеми категориями покупателей.
4.
Плакатная информация является одним из мобильных и недорогих средств внутримагазинной информации. Она направлена на информирование покупателей о правилах продажи различных групп товаров, условиях эффективного использования отдельных изделий и т.п. Плакатная инфор​мация создается обычно в форме текстовых объявлений и как правило, концентрируется в специальных местах на путях наиболее интенсивных покупательских потоков (кон​центрируемая плакатная информация может быть объеди​нена рубриками "Информация для покупателей", "Уголок покупателя"  и др.). Содержание отдельных плакатных объявлений быстро воспринимается покупателями  при условии краткости текста, простоте форм, соответствия размеров букв и длины строк, сочетания цвета букв.
5.
Ценники являются одним из самых массовых средств внутримагазинной информации, сопровождающими поку​пателя на всем пути его движения в торговом зале. Их следует размещать по возможности перпендикулярно к линии глаз покупателей. Размер ценников определяется габаритами товаров и видами оборудования. Чтобы ценники были читабельными и привлекательными
Контрольные вопросы

1.
Каким образом методы продаж реализуются в торговом процессе?

2.
Опишите каждый метод реализации товаров.

3.
Какие методы продаж можно отнести к прогрессивным, а какие к традиционным методам?

4.
Какие дополнительные услуги можно использовать для повышения уровня обслуживание?

5.
Раскройте основное назначение и роль внутримагазинной рекламы?

6.
Какие методы рекламы можно использовать для повышения уровня товарооборота на предприятии?

7.
Какие средства внутримагазинной информации используют торговые предприятия в современных условиях?
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Жизненный цикл услуг





Жизненный цикл товара





Годы





Сбыт в грн.





1





9





14





Речевые коммуникации





Внешние сообщения


(коммуникации)





Личные потребности 





Прошлый опыт





Ожидаемые параметры качества услуг





расхождение 5





Параметры оценки качества услуг:


Осязаемость


Надежность


Ответственность 


Законченность


Доступность


Безопасность 


Вежливость 


Коммуникабельность


Взаимопонимание с покупателем 





Фактические параметры качества услуг





Оценка качества услуг





Потребитель





Компания, предоставляющая услуги





Предоставление услуги 





Ожидание качества услуги





Восприятие руководством ожиданий потребителей 





расхождение 4





расхождение 3





расхождение 2





расхождение 1





Ценность для потребителя





Выгоды искомые потребителем в товаре, распределенные по сегментам





Спецификация изделия 





Спецификация на комплектующие 





Выбор производственного процесса





Сегментация производственного контроля 





Период эксплуатации





Спецификации на изделия





Никаких видимых следов ржавчины через 5 лет





Спецификации на комплектующие





Спецификации на товар 








Вес и размер кристалов





Производственный процесс





Спецификации на комплектующие 





Погрузить в резервуар и нанести три слоя





Производственный процесс





Спецификации процесса





Время выдержки кислотность и температурный режим





Хранение товаров 





Поступление товаров





Вагонами 





Контейнерами  





Автотранспортом 





Размещение на хранение и хранение товаров





Отпуск товаров 





Перемещение товаров до зоны хранения





Подготовка и комплектование заказов





Разгрузка 





Приемка товаров 





По качеству 





Размещение товара на хранение (укладка)





По количеству  





Упаковка товаров 





Перемещение в зону погрузки и погрузка товаров на транспортное средство





В штабеля   





На стеллажном оборудовании   
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