Тема : «Розничная торговля : основные понятия ,цели, задачи, функции»
1. Основные понятия и определения розничной торговли
Торговля — это вид предпринимательской деятельности, связанный с куплей-продажей товаров и оказанием услуг покупате​лям.

Можно выделить следующие виды розничной торговли.

Разносная торговля — это розничная торговля, осуществля​емая вне стационарной розничной сети (магазина) путем непо​средственного контакта продавца с покупателем на дому, в уч​реждениях, предприятиях, транспорте или на улице.

Развозная торговля осуществляется вне стационарной рознич​ной сети с использованием специализированных или специально оборудованных для торговли транспортных средств, а также мо​бильного оборудования, применяемого только в комплексе с транспортным средством.

Посылочная торговля — это розничная торговля, осуществля​емая по заказам, выполняемым путем почтовых отправлений.

Комиссионная торговля представляет собой розничную тор​говлю, предполагающую продажу комиссионерами товаров, пере​данных им для реализации третьими лицами — комитентами, по договорам комиссии.

Розничная торговая сеть — это совокупность предприятий роз​ничной торговли и других торговых единиц, размещенных на оп​ределенной территории в целях продажи товаров и обслуживания покупателей.

Вопрос 2 . Задачи и функции и типы розничной торговли

Процесс торговли осуществляется с помощью следующих тор​говых структур и их видов:

· субъект торговли (юридическое лицо или индивидуальный пред​приниматель, занимающийся торговлей и зарегистрированный в установленном порядке);

· торговое предприятие (имущественный комплекс, используе​мый организацией для купли-продажи товаров и оказания услуг торговли; в имущественный комплекс входят земельные участки, здания, сооружения, оборудование, инвентарь, товары, фирмен​ное наименование, товарные знаки, знаки обслуживания и др.).

Розничная сеть выполняет следующие функции: закупка, про​дажа товаров; транспортировка; хранение; принятие риска; фи​нансовая деятельность; информирование рынка, получение ин формации о рынке; дополнительная сортировка, обработка, мар​кировка, выкладка на торговом оборудовании, обслуживание по​купателей.

Розничная торговая сеть обеспечивает возможность быстро, удобно, с минимальной затратой сил и времени приобретать нуж​ные товары и услуги в условиях свободного выбора из широкого и глубокого ассортимента, недалеко от места работы и жилья, н удобном количестве. Розничная торговая сеть представлена сово​купностью магазинов, павильонов, палаток, ларьков и других торговых единиц.

Магазин — это специально оборудованное стационарное зда​ние (или его часть), имеющее фундамент, стены и крышу, пред​назначенное для продажи товаров и оказания услуг покупателям и обеспеченное торговыми, подсобными, административно-бытовыми помещениями, а также помещениями для приема, хране​ния и подготовки товаров к продаже.

Павильон представляет собой оборудованное строение, имею​щее торговый зал и помещения для хранения товарного запаса, рассчитанное на одно или несколько рабочих мест.

Палатка и ларек — это легко возводимые сборно-разборные конструкции, оснащенные прилавком, не имеющие торгового зала и помещений для хранения товаров, рассчитанные на одно или несколько рабочих мест продавца, на площади которых размещен товарный запас на один день торговли.

Киоск, в отличие от магазина или павильона, не имеет торго​вого зала и помещений для хранения товаров и рассчитан на одно рабочее место продавца, на площади которого хранится товар​ный запас.

Мелкорозничная сеть — это торговая сеть, осуществляющая розничную торговлю через павильоны, киоски, палатки.

Характеристика розничного торгового предприятия включает такие понятия, как вид и тип магазина.

Товарно-ассортиментный профиль определяет вид магазина. 
Раз​личают следующие виды магазинов: универсальные (универмаги, универсамы, супермаркеты), специализированные магазины, тор​гующие одной товарной группой (например, магазин «Обувь»), узкоспециализированные, торгующие одной подгруппой товаров (магазин «Женская обувь») 7 магазины с ассортиментом товаров, сгруппированным в потребительские комплексы (например, ма​газин «Товары для молодежи», «Диетические продукты»), а также магазины со смешанным ассортиментом товаров, торгующие про​довольственными и непродовольственными товарами повседнев​ного спроса. К предприятиям данного вида можно отнести магазины, реализующие товары в сельской местности, небольших го​родах и поселках.

По размеру торговой площади и товарно-ассортиментному про​филю предприятия розничной торговли подразделяют на различ​ные типы.

Торговое объединение — это добровольное договорное объе​динение, созданное торговыми предприятиями, сохраняющими свою самостоятельность и права юридического лица, для коорди​нации предпринимательской деятельности, представления и за​щиты общих имущественных интересов.

Совокупность торговых предприятий, размещенных на одной территории, реализующих универсальный ассортимент товаров и оказывающих широкий перечень услуг, а также централизую​щих функции хозяйственного обслуживания торговой деятель​ности, называется торговым комплексом. 
Под функциями хозяйственного обслуживания понимается инженерное обеспече​ние, электроосвещение, тепло- и водоснабжение, канализация, средства связи; ремонт зданий, сооружений и оборудования, уборка мусора, охрана торговых объектов, организация питания служащих и т. п.

Торговый центр представляет собой совокупность торговых предприятий и/или предприятий по оказанию услуг, реализующих универсальный ассортимент товаров и услуг, расположенных на определенной территории, спланированных, построенных и уп​равляемых как единое целое и предоставляющих в границах своей территории стоянку для автомашин.

Торговый дом — многопрофильное торговое предприятие, ин​тегрированное в производственную, финансовую и внешнеэко​номическую сферы.

Универсам (супермаркет) — магазин самообслуживания с уни​версальным ассортиментом продовольственных товаров и огра​ниченным ассортиментом непродовольственных (сопутствующих) товаров повседневного спроса. К типу предприятий розничной торговли можно отнести, например, универсальные магазины, та​кие как универмаг (со стандартной торговой площадью 3,5 тыс. м2 или универсам (со стандартной торговой площадью 1,2 тыс. м2).

Универмаг — магазин с универсальным ассортиментом непро​довольственных товаров и отделом продовольственных (сопутству​ющих) товаров.

«Мини-маркет» — магазин с узким или ограниченным ассор​тиментом продовольственных товаров с площадью торгового зала не более 50 м2.

Магазины размещаются в различных зданиях, сооружениях. По видам зданий, в которых размещаются магазины, различают:

встроенный магазин — магазин, все помещения которого рас​положены в габаритах жилого здания с выступом за его пределы не более чем на 1,5 м со стороны продольного фасада и не более чем на 6 м — со стороны торцов (при устройстве крытых загрузочных помещений);

встроенно-пристроенный магазин — магазин, помещения которого располагаются в габаритах жилого здания и в объемах, вынесенных за габариты жилого здания более чем на 1,5 м со сто​роны продольного фасада и более чем на 6 м — со стороны торцов (при устройстве крытых загрузочных помещений);

пристроенный магазин — это магазин, ограждающая стена (или стены) которого являются общими или смежными со стенами жилого здания;

отдельно-стоящий магазин по своим характеристикам наибо​лее эффективен при организации на месте всех процессов связан​ных с продажей товаров, обслуживанием покупателей и обработ​кой товарных потоков.

Тема: « Классификация, структура и специализация  розничной сети»

План

1. Классификация.
2. Структура розничной сети
3. Специализация торговой сети
1.  Классификация. 
Все предприятия розничной сети можно клас​сифицировать по определенным признакам.

По признаку стационарности розничная сеть подразде​ляется на стационарную (магазины, которые в основном распо​ложены в стационарных зданиях и сооружениях); полустационар​ную (представлена в основном палатками, ларьками, павильона​ми); передвижную (автомагазины).

По товарно-ассортиментному профилю всю роз​ничную сеть можно подразделить на следующие виды:

· универсальная, представленная в основном магазинами универ​маг, гипермаркет, супермаркет, гастроном, универсам. Здесь, как правило, реализуются товары всех групп, входящих в номенкла​туру продовольственных и непродовольственных товаров.

· специализированная на торговле товарной группой — «Одеж​да», «Парфюмерия», «Гастрономия»;

· специализированная на торговле товарами одной подгруппы — «Детская одежда», «Сыры»;

· специализированная на торговле товарами, сгруппированны​ми в потребительские комплексы — «Товары для дома», « Диети​ческие продукты»;

· смешанная, где в основном реализуются товары повседневного спроса продовольственного и непродовольственного ассортимента.

По размещению всю розничную сеть можно подразделить на сеть общегородского назначения и сеть жилых или спальных районов. Розничная сеть общегородского значения в основном раз​мещается на пути пересечения основных покупательских потоков центральные улицы городов, других населенных пунктов, около остановок городского транспорта. Здесь реализуются в основ​ном товары редкого, периодического, а также повседневного спроса. В основном сеть общегородского назначения представле​на крупными универсальными магазинами, а также специализированными и узкоспециализированными магазинами. Сеть магазинов в жилых (спальных) районах в основном обслуживает проживающее здесь население. Товарный ассортимент в основном представлен товарами повседневного и периодического спроса.

По наличию материально-технической базы всю розничную сеть можно подразделить на три группы — розничная сеть, расположенная в отдельно стоящих зданиях; встроенная в жилое здание; встроенно-пристроенная к жилому или админист​ративному зданию; пристроенная.

По формам продажи и методам обслуживания розничную сеть можно подразделить на магазинные и вне магазинные формы продажи. К магазинным формам относятся: само​обслуживание, традиционная продажа через прилавок, салонная или индивидуальная продажа товаров, продажа товаров по образ​цам, по заказам, с открытой выкладкой. К внемагазинным фор​мам можно отнести продажу товаров по почте, по каталогам, ин​тернет-торговлю, прямые продажи, через автоматы.

2. Структура розничной сети. 
Характеризуется следующими пока​зателями:

· соотношение предприятий торговли продовольственными и не​продовольственными товарами;

· удельный вес стационарной сети в общем количестве торговых предприятий;

· удельный вес специализированных магазинов в общем коли​честве торговых предприятий;

· используемые формы продажи и методы обслуживания; соотношение торговых площадей, используемых для реализа​ции отдельных групп товаров;

· соотношение торговой и неторговой площадей магазина; продолжительность использования торговой площади в тече​ние дня (режим работы);

· соотношение общей площади торгового предприятия, располо​женной в отдельно стоящих, встроенных и пристроенных зданиях;

· удельным весом магазинов, обеспеченных холодильным обо​рудованием, в том числе предприятий, торгующих скоропортя​щимися товарами;
· средним размером торговой площади одного магазина. 
3. Специализация торговой сети. 
        Это ограничение деятельности торговых предприятий по реализации отдельных товарных групп, подгрупп. Специализированные магазины, предлагающие широ​кий выбор товаров для одной или нескольких категорий потребителей формируют свой ассортимент по потребительским комплексам. Такие магазины создаются в расчете на определенный кон​тингент потребителей с общим стилем жизни, имеющих единые пристрастия или одинаковые увлечения. Зачастую продавцы таких магазинов хорошо знают всех постоянных покупателей и их по​требности, что позволяет, к примеру, заказывать какие-либо то​вары в единичном количестве — специально для конкретного по​требителя.

При некоторых магазинах существуют клубы по интересам, дру​гие предоставляют максимально возможный ассортимент товаров соответствующего профиля. Магазины данного вида предоставля​ют возможность покупателям заказывать не только стандартные товары, но и производимые по специальным проектам или по желанию клиента.

Количество специализированных магазинов в последние годы резко увеличивается. Рынок требует индивидуального подхода к потребностям покупателей, и специализированные магазины с успехом выполняют эту функцию, которую не могут выполнить универсальные магазины.

Универсальные магазины — это розничные торговые предпри​ятия, предлагающие своим покупателям широкий ассортимент товаров различных товарных групп, подгрупп, видов и разновид​ностей.

Наблюдается рост крупных универсальных магазинов: увеличи​вается как число, так и размеры универмагов. Эффективность их работы обеспечивается в первую очередь за счет ценовых преиму​ществ, системы самообслуживания, развернутой инфраструктуры (развернутые сети снабжения), широкого ассортимента товаров.

Гипермаркеты представляют собой магазины с торговой пло​щадью от 10 тыс. м2, торгующих как предметами роскоши, так и товарами широкого потребления, преимущественно основными потребительскими товарами и продуктами питания. В гипермаркетах внедряются новейшие технологии хранения и складирования продуктов, что придает им черты оптового магазина и обеспечи​вает существенные ценовые преимущества для покупателей.

Наибольшее распространение гипермаркеты получили в Запад​ной Европе. Они представляют собой магазины с огромным ас​сортиментом товаров, единым стилем оформления торговых за​лов и четкой классификацией товаров, что создает особую атмо​сферу и обусловливает возможность снижения цен. Гипермаркеты позволяют экономить средства, поскольку могут использовать тех​нологии пакетного представления и хранения товаров, а также применять самые современные системы сканирования при расче​тах за покупку.

Фирменные магазины — одна из самых быстрорастущих форм магазинной торговли. Среди них преобладают два типа магазинов:

· магазины при предприятиях промышленности, где в основном продаются фирменные товары по сниженным ценам. Благодаря и известности торговых марок и ценовым льготам, фирменные магазины составляют конкуренцию универмагам.  Для производите​ли продажа в фирменных магазинах, даже по сниженным це​нам, часто оказывается более прибыльной, чем обычный сбыт через оптовых и розничных продавцов;

· образцовые магазины, организованные производителями. Здесь упор делается не на снижение цены, а на богатство выбора.

Тема : «Методы стимулирования продаж»
План

1. Стимулирование сбыта.

Организация индивидуальной продажи
Дополнительные услуги

Создание привлекательных условий для совершения покупок осуществляется в предприятиях розничной торговли: путем стимулирования сбыта; организации индивидуальной продажи; предоставления дополнительных услуг.

Стимулирование сбыта. Потребители стали целеустремленными покупателями с высокими ожиданиями суммарной ценности приобретения. Высокое качество товара — всего лишь один параметр ценности, которую имеет в виду покупатель. Ценность приобретения увеличивается, если качество сопровождается повсе​дневным снижением цены. Это означает, что потребители отдают предпочтение тем торговым точкам, которые на постоянной ос​нове предлагают оптимальную комбинацию качества и самых низ​ких цен.

Хотя в розничной торговле сегодня, в основном, покупатель совершает самостоятельный выбор без вмешательства продавцов, все же личные продажи играют важную роль в стимулировании продвижения товаров на рынок. Наиболее важным является уро​вень мастерства продавца, которое вырабатывается в результате обучения и практики. Это значит, что успех продаж зависит не только от таких свойств, как личность, темперамент, возраст и внешний вид. 
Факторы, определяющие степень привлекательности продавца для покупателя, подразделяют на две категории: 1) взаи​модействие в процессе покупки; 2) использование продавцом стра​тегии убеждения.

Способность продавца завоевать доверие покупателя и успеш​но завершить процесс переговоров определяется следующими пе​ременными: знанием потребительских свойств товара и опытом продаж; доверием к продавцу со стороны покупателя; знанием потребности покупателя; приспособляемостью.

Способность продавца быть убедительным зависит от того, на​сколько опытным он кажется покупателю. Предварительное мне​ние покупателя о том, заслуживает ли продавец доверия, влияет на процесс переговоров в целом. Высокий уровень доверия в сочетании с соответствующей формой настойчивости при торговле ведет к значительно более высоким результатам в переговорах покупате​ли и продавца. Следует, однако, отметить, что при отсутствии доверия настойчивость в переговорах будет иметь эффект бумеранга. 
Знания потребности покупателя, в свою очередь, состоят из двух компонентов: 1) знание категории потребителя; 2) знание возможного развития сценария переговоров.

Знание категории потребителя содержит информацию, необходимую для описания и классификации разных типов потребителей, включая знание об их особенностях, мотивах и поведении, о встречающихся ситуациях продажи, которые могут служить ру​ководством для персонала, оказавшегося в сходной ситуации. Зна​ние потребителя связано, в свою очередь, с умением продавца адаптироваться к ситуации, способностью ответить на нужды и ожидания потребителя.

Способы, используемые для стимулирования сбыта товаров включают: демонстрацию товаров и рекламу; ценовые стимулы; премии; образцы.

Важное значение имеют демонстрация и реклама. Новую марку или продукт в месте продажи надо выставить так, чтобы они привлекли внимание. Расположить товар на уровне глаз — идеальное решение, но оно доступно чаще всего тем фирмам, которые могут себе позволить дополнительную плату за размеще​ние. Удачные места продаж находятся в конце проходов и возле касс. Кроме того, ничто так не привлекает внимание, как «гово​рящая» полка — реклама, расположенная именно на той полке, где размещен рекламируемый товар.

Ценовые стимулы также способствуют сбыту товаров. Потребитель ждет низких цен. Несомненно, объем продаж можно увеличить за короткое время путем прямого сокращения цены или предлагая сделку, например купон. Эти стимулы лучше всего ра​ботают при следующих условиях: ценовые стимулы используются не часто, с большим интервалом времени; они не являются пана​цеей при снижающемся сбыте; приверженность марке низкая или отсутствует вовсе; марка относительно новая; стимулы не исполь​зуются как альтернатива рекламе.

Ценовое стимулирование сбыта может быть и опасным, если применяется регулярно. Во-первых, эффект часто заключается только во временном смещении лидирующих марок, и все стано​вится на свои места, когда конкуренты отвечают тем же сниже​нием цен. Далее, следствием может быть распродажа запасов в данной торговой точке и уменьшение будущих продаж, что нару​шает нормальный режим движения наличности. Ценовые стиму​лы, однажды инициированные, трудно или невозможно остано​вить, получив, таким образом, заколдованный круг соревнова​ний по скидкам.

Премии — это товары и услуги, которые предлагаются бес платно или по выгодной цене, чтобы стимулировать покупку дру​гого товара или услуги. Важно, чтобы премия воспринималась как дополнение к необходимому продукту.

Бесплатные образцы — это дорогой способ введения новой марки или продукта, но часто он бывает необходимым, особенно когда запах, вкус, консистенцию или другие свойства можно узнать, только попробовав товар. Другими словами, про​исходит кратковременное пробное использование.

Организация индивидуальной продажи. Этим способом чаще все​го продают косметику и духи, украшения, пылесосы и другую бытовую технику, кухонную утварь, ювелирные изделия, дели​катесные и диетические продукты питания, энциклопедии и обу​чающие материалы. Примерно 80 % личных продаж совершают​ся на дому, 12 % — на рабочем месте, 8 % — по телефону.

Практически все, занимающиеся личными продажами, — не​зависимые агенты. Они не получают заработную плату в специа​лизированных фирмах, а являются дистрибьюторами, т. е. посред​никами, которые закупают у этих фирм товары и перепродают их потребителям. Примерно 80 % таких торговых агентов имеют не​полный рабочий день (менее 30 ч в неделю). В большинстве случа​ев покупателем такого агента может стать любой человек.

На специально организованных вечеринках совершается около 20 % личных продаж. В этом случае продавец убеждает одного из своих знакомых устроить званный вечер и пригласить на него дру​зей или коллег по работе, которым и будет продемонстрирован товар, за что хозяин или хозяйка получает специальный подарок или денежное вознаграждение.

Процесс продажи осуществляется в такой последовательности: прием и установление контакта; выявление потребности и выслу​шивание; аргументация и показ товара; ответ на возражения; осу​ществление продажи.

Дополнительные услуги. Сейчас наблюдается рост покупатель​ской активности на дому. Стратегии, применяемые для того, что​бы застать потребителя в его собственном доме, называются пря​мым маркетингом.

Заказами по каталогам, прямой почтой и по телефону пользо​вались почти 60 % потребителей США. Доминируют покупки пря​мой почтой, следом за ними идут заказы по телефону.

В России процент пользующихся услугами почты гораздо ниже. Основные причины — неудовлетворительная работа почты и не​доверие потребителей к посылочной торговле. В то же время, зака​зы по телефону развиваются очень интенсивно.
По сравнению с остальными, покупателей совершающих по​купки товаров на дому, можно охарактеризовать следующим образом: они моложе и имеют несколько больший семейный доход; уровень образования и доход у них выше среднего; в основном ими живут в малых городах или в сельской местности; чаще всего оказывают украшения, журналы, хозяйственные товары, товары но уходу за домом и кухонное оборудование, канцелярские това​ры.

Рост продажи товаров на дому обусловлен в основном следую​щими причинами: изменением образа жизни потребителя вслед​ствие большего внимания к досугу; увеличением числа работаю​щих женщин; повышением потребности в разнообразных услугах при покупке; возможностью использовать различные способы рас​чета за покупки; проблемами, возникающими при посещении магазинов (например: перегруженные места автостоянок, плохая парковка, неграмотный торговый персонал, длинные очереди и теснота в магазине в часы пик); тенденциями проводить больше времени в кругу дома и семьи.

Существуют шесть способов воздействия на потребителя в це​лях получения прямого отклика: 1) прямая продажа; 2) реклам​ные материалы, отправляемые прямой почтой; 3) каталоги, от​правляемые почтой; 4) телефонный маркетинг; 5) метод прямо​го отклика; 6) интерактивные электронные средства информа​ции.

Прямой продажей называется любая форма контакта про​давца и покупателя за пределами стационарной точки розничной торговли. На прямые персональные продажи приходится около 2 % общих продаж товаров, причем большая часть их происходит на дому, на рабочем месте или посредством других форм продажи вне магазина, хотя точную статистику получить трудно.

Покупки по каталогам приняли широкое распростра​нение в последние годы.

Исторически сложилось так, что торговля в соответствии с полученными по почте заказами пользуется наибольшим успехом у жителей сельской местности, которые не могут сразу купить необходимый товар в ближайшем магазине. С ростом числа людей с дополнительными источниками дохода, а также людей, у кото​рых нет времени на посещение магазинов, торговля по каталогам становится более популярной.

Успех торговли по каталогам определяется наличием большого количества информации, сложных коммуникационных и распре​делительных систем. Когда покупатель делает заказ по бесплатно​му телефонному номеру, оператор стремится получить всю ин​формацию о том, сколько покупок уже совершил этот человек, узнать его точный адрес. Кроме того, работник компании имеет доступ к информации о товаре и при необходимости расскажет клиенту о его характеристиках и месте изготовления. В течем суток 90 % всех заказов отправляются покупателям. Если заказчику не понравится полученный товар, он имеет право вернуть п получив назад свои деньги, а компания оплатит почтовые расходы.

Многие традиционные розничные продавцы используют внемагазинную торговлю как дополнение к основной деятельности. Чтобы все было четко и последовательно, эти розничные продавцы предлагают в каталогах тот же ассортимент продукции, что и магазинах. Конечно, некоторые изменения все же приходится делать, так как каталогами пользуются преимущественно молодые люди, имеющие относительно низкие доходы и отличающиеся высокой, в сравнении с посетителями магазинов, чувствительностью к ценам.

Наблюдаются следующие отличия между потребителями, пользующимися и не пользующимися системой продаж по каталогам: женщины обращаются к каталогам чаще мужчин (58 % против 42 %); покупатели по каталогам в среднем на три года моложе тех, кто ими не пользуется; покупатели по каталогам лучше обра​зованны: более двух третей имеют среднее специальное образова​ние; большинство покупателей по каталогам имеет дома видео​магнитофоны, ПК и другое технологическое оборудование; поку​патели по каталогам тратят больше времени и денег на отдых; гораздо меньше покупателей по каталогам предпочитают универ​маги (25 % против 42 %); самой важной мотивацией для покупа​телей по каталогам является качество товара.

Фирмы, занимающиеся прямой торговлей по каталогам, стал​киваются с некоторыми серьезными трудностями. Во-первых, рас​ходы на бумагу и пересылку возрастают. Во-вторых, им становит​ся все труднее привлечь к себе внимание покупателей из-за появ​ления конкурентов.

Интерактивная электронная торговля представляет собой электронную систему, позволяющую покупателям общаться с продавцом с помощью телевизора и телефона или компьютера.

Сегодня все большее количество потенциальных покупателей имеют доступ к торговым телесетям. На телеканалах идет реклама различных товаров, а зрители могут заказывать понравившиеся товары по телефону, оплачивая покупку кредитными карточками. Товар доставляется на дом в течение 24 часов.

Почти 20 % заказов принимается от покупателей по телефону и значительное число компаний с выгодой применяют этот способ.

По телефону заказывают чаще всего одежду и аксессуары; ви​део- и аудиопродукцию; хозяйственные товары и кухонную ут​варь, книги и учебники.

Среди наиболее активных клиентов, использующих покупку по телефону — молодые семьи с детьми и люди с высоким уров​нем образования и дохода.

• помощью компьютера и модема потребители связываются с базой данных розничного продавца. Как правило, за пользование системой они вносят ежемесячную плату.

Дня тех, кто может оплатить покупку, будет обеспечен немедленный доступ по кабельному телевидению к виртуально неограниченным всемирным источникам информации и коммуникации и т.д.

наличие почти мгновенной обратной связи предоставит потребителю услуги, характеризующиеся удобством и возможностью планировать покупки путем немедленного доступа к нужной ин​формации. Однако такой способ продажи товаров имеет ряд недостатков. К ним относится необходимость приобрести специальное оборудование, которое пока еще слишком дорого для большинства потребителей; не захотят пользоваться этим способом и те, кто не знаком с компьютером. Тем не менее новая технология  изменит ситуацию.

Взаимодействие будет осуществляться тремя способами:

Видео по требованию (УОБ). Зрители выбирают программу.

Сохранение информации на видеокассете и возможность об​ращения к ней в случае необходимости.

Интерактивное общение с продавцом: покупатель выбирает необходимые данные и сам контролирует программу; он может обратиться за консультацией или заказать товар.

Интерактивная электронная торговля позволяет совершать по​купки и по каталогам. В отличие от телевизионной торговли поку​патели сами решают, какой товар они хотят увидеть на экране дисплея. Им не приходится ждать, пока товар будет представлен в телевизионном шоу.

Интерактивная торговля — наиболее интересный новый под​ход к торговле. Однако здесь существуют проблемы, в частности, низкое качество изображения в ходе представления товара. Хотя этот недостаток со временем будет преодолен. Уже в настоящее время крупнейшие розничные продавцы, кабельные телесети и телекоммуникационные компании создают совместные предпри​ятия, занимающиеся интерактивной электронной торговлей. При​мером может служить организация торговли службой доставки под названием «77» в Москве.

Тема : «Методы стимулирования продаж»

План

2. Стимулирование сбыта.

Организация индивидуальной продажи

Дополнительные услуги

Создание привлекательных условий для совершения покупок осуществляется в предприятиях розничной торговли: путем стимулирования сбыта; организации индивидуальной продажи; предоставления дополнительных услуг.

1. Стимулирование сбыта
Способы, используемые для стимулирования сбыта товаров включают: демонстрацию товаров и рекламу; ценовые стимулы; премии; образцы.

Важное значение имеют демонстрация и реклама. Новую марку или продукт в месте продажи надо выставить так, чтобы они привлекли внимание. Расположить товар на уровне глаз — идеальное решение, но оно доступно чаще всего тем фирмам, которые могут себе позволить дополнительную плату за размеще​ние. Удачные места продаж находятся в конце проходов и возле касс. Кроме того, ничто так не привлекает внимание, как «гово​рящая» полка — реклама, расположенная именно на той полке, где размещен рекламируемый товар.

Ценовые стимулы также способствуют сбыту товаров. Потребитель ждет низких цен. Несомненно, объем продаж можно увеличить за короткое время путем прямого сокращения цены или предлагая сделку, например купон. Эти стимулы лучше всего ра​ботают при следующих условиях: ценовые стимулы используются не часто, с большим интервалом времени; они не являются пана​цеей при снижающемся сбыте; приверженность марке низкая или отсутствует вовсе; марка относительно новая; стимулы не исполь​зуются как альтернатива рекламе.

Ценовое стимулирование сбыта может быть и опасным, если применяется регулярно. Во-первых, эффект часто заключается только во временном смещении лидирующих марок, и все стано​вится на свои места, когда конкуренты отвечают тем же сниже​нием цен. Далее, следствием может быть распродажа запасов в данной торговой точке и уменьшение будущих продаж, что нару​шает нормальный режим движения наличности. Ценовые стиму​лы, однажды инициированные, трудно или невозможно остано​вить, получив, таким образом, заколдованный круг соревнова​ний по скидкам.

Премии — это товары и услуги, которые предлагаются бес платно или по выгодной цене, чтобы стимулировать покупку дру​гого товара или услуги. Важно, чтобы премия воспринималась как дополнение к необходимому продукту.

Бесплатные образцы — это дорогой способ введения новой марки или продукта, но часто он бывает необходимым, особенно когда запах, вкус, консистенцию или другие свойства можно узнать, только попробовав товар. Другими словами, про​исходит кратковременное пробное использование.
2.   Организация индивидуальной продажи. Этим способом чаще все​го продают косметику и духи, украшения, пылесосы и другую бытовую технику, кухонную утварь, ювелирные изделия, дели​катесные и диетические продукты питания, энциклопедии и обу​чающие материалы. Примерно 80 % личных продаж совершают​ся на дому, 12 % — на рабочем месте, 8 % — по телефону.

Практически все, занимающиеся личными продажами, — не​зависимые агенты. Они не получают заработную плату в специа​лизированных фирмах, а являются дистрибьюторами, т. е. посред​никами, которые закупают у этих фирм товары и перепродают их потребителям. Примерно 80 % таких торговых агентов имеют не​полный рабочий день (менее 30 ч в неделю). В большинстве случа​ев покупателем такого агента может стать любой человек.

На специально организованных вечеринках совершается около 20 % личных продаж. В этом случае продавец убеждает одного из своих знакомых устроить званный вечер и пригласить на него дру​зей или коллег по работе, которым и будет продемонстрирован товар, за что хозяин или хозяйка получает специальный подарок или денежное вознаграждение.

Процесс продажи осуществляется в такой последовательности: прием и установление контакта; выявление потребности и выслу​шивание; аргументация и показ товара; ответ на возражения; осу​ществление продажи.

3. Дополнительные услуги. Сейчас наблюдается рост покупатель​ской активности на дому. Стратегии, применяемые для того, что​бы застать потребителя в его собственном доме, называются пря​мым маркетингом.

Существуют шесть способов воздействия на потребителя в це​лях получения прямого отклика: 1) прямая продажа; 2) реклам​ные материалы, отправляемые прямой почтой; 3) каталоги, от​правляемые почтой; 4) телефонный маркетинг; 5) метод прямо​го отклика; 6) интерактивные электронные средства информа​ции.

Прямой продажей называется любая форма контакта про​давца и покупателя за пределами стационарной точки розничной торговли. На прямые персональные продажи приходится около 2 % общих продаж товаров, причем большая часть их происходит на дому, на рабочем месте или посредством других форм продажи вне магазина, хотя точную статистику получить трудно.

Покупки по каталогам приняли широкое распростра​нение в последние годы.

Наблюдаются следующие отличия между потребителями, пользующимися и не пользующимися системой продаж по каталогам: женщины обращаются к каталогам чаще мужчин (58 % против 42 %); покупатели по каталогам в среднем на три года моложе тех, кто ими не пользуется; покупатели по каталогам лучше обра​зованны: более двух третей имеют среднее специальное образова​ние; большинство покупателей по каталогам имеет дома видео​магнитофоны, ПК и другое технологическое оборудование; поку​патели по каталогам тратят больше времени и денег на отдых; гораздо меньше покупателей по каталогам предпочитают универ​маги (25 % против 42 %); самой важной мотивацией для покупа​телей по каталогам является качество товара.

Фирмы, занимающиеся прямой торговлей по каталогам, стал​киваются с некоторыми серьезными трудностями. Во-первых, рас​ходы на бумагу и пересылку возрастают. Во-вторых, им становит​ся все труднее привлечь к себе внимание покупателей из-за появ​ления конкурентов.

Интерактивная электронная торговля представляет собой электронную систему, позволяющую покупателям общаться с продавцом с помощью телевизора и телефона или компьютера.

Сегодня все большее количество потенциальных покупателей имеют доступ к торговым телесетям. На телеканалах идет реклама различных товаров, а зрители могут заказывать понравившиеся товары по телефону, оплачивая покупку кредитными карточками. Товар доставляется на дом в течение 24 часов.

Почти 20 % заказов принимается от покупателей по телефону и значительное число компаний с выгодой применяют этот способ.

По телефону заказывают чаще всего одежду и аксессуары; ви​део- и аудиопродукцию; хозяйственные товары и кухонную ут​варь, книги и учебники.

Среди наиболее активных клиентов, использующих покупку по телефону — молодые семьи с детьми и люди с высоким уров​нем образования и дохода.

• помощью компьютера и модема потребители связываются с базой данных розничного продавца. Как правило, за пользование системой они вносят ежемесячную плату.

Дня тех, кто может оплатить покупку, будет обеспечен немедленный доступ по кабельному телевидению к виртуально неограниченным всемирным источникам информации и коммуникации и т.д.

наличие почти мгновенной обратной связи предоставит потребителю услуги, характеризующиеся удобством и возможностью планировать покупки путем немедленного доступа к нужной ин​формации. Однако такой способ продажи товаров имеет ряд недостатков. К ним относится необходимость приобрести специальное оборудование, которое пока еще слишком дорого для большинства потребителей; не захотят пользоваться этим способом и те, кто не знаком с компьютером. Тем не менее новая технология  изменит ситуацию.

Взаимодействие будет осуществляться тремя способами:

Видео по требованию (УОБ). Зрители выбирают программу.

Сохранение информации на видеокассете и возможность об​ращения к ней в случае необходимости.

Интерактивное общение с продавцом: покупатель выбирает необходимые данные и сам контролирует программу; он может обратиться за консультацией или заказать товар.

Интерактивная электронная торговля позволяет совершать по​купки и по каталогам. В отличие от телевизионной торговли поку​патели сами решают, какой товар они хотят увидеть на экране дисплея. Им не приходится ждать, пока товар будет представлен в телевизионном шоу.

Интерактивная торговля — наиболее интересный новый под​ход к торговле. Однако здесь существуют проблемы, в частности, низкое качество изображения в ходе представления товара. Хотя этот недостаток со временем будет преодолен. Уже в настоящее время крупнейшие розничные продавцы, кабельные телесети и телекоммуникационные компании создают совместные предпри​ятия, занимающиеся интерактивной электронной торговлей. При​мером может служить организация торговли службой доставки под названием «77» в Москве.

Тема : «Правила продажи товаров»
План :

1.Правила продажи товаров
2. Элементы и показатели  , определяющие уровень обслуживания по​купателей в магазине

Процесс продажи товаров осуществляется в соответствии с «Правилами продажи отдельных видов товаров», которые разра​ботаны в соответствии с Законом РФ «О защите прав потребите​лей» от 7 февраля 1992 г. (в ред. от 30 декабря 2001 г.) (с изм. и доп. вступ. в силу с 1 июля 2002 г.). Правила утверждены Постановле​нием Правительства РФ № 55 от 19 января 1998 г. и дополнением нему №1222 от 20 октября 1998 г. и регулируют отношения меж, покупателями и продавцами при реализации отдельных видов продовольственных и непродовольственных товаров.

В соответствии с «Правилами продажи отдельных видов товаров» режим работы торгового предприятия государственной и муниципальной торговли устанавливается соответствующими органами исполнительной власти или органами местного самоуправления. Режим работы торговых фирм индивидуального предпринимателя устанавливается самостоятельно.

Продавец обязан соблюдать установленные стандартами правила, располагать необходимым помещением, держать в исправном состоянии средства измерения, проводить их метрологическую проверку.

Ассортимент предлагаемых к продаже товаров, перечень ока​зываемых услуг, а также формы продажи определяются продав​цом самостоятельно в соответствии с профилем и специализаци​ей сферы деятельности.

Продавец должен предоставить покупателю информацию о го​сударственной регистрации и наименовании зарегистрировавше​го его органа. Если деятельность продавца подлежит лицензирова​нию, то необходимо иметь данные о номере и сроке действия лицензии, а также об органе, ее выдавшем. Аналогичная инфор​мация должна быть доведена до сведения покупателя при осу​ществлении торговли во временных помещениях, на ярмарках, с лот​ков, вне постоянного места нахождения продавца.

Для проверки покупателями правильности цен, меры, массы товаров в торговом зале магазина должно быть установлено соот​ветствующее измерительное контрольное оборудование. Продавец обязан иметь книгу отзывов и предложений.

Для ознакомления покупателей с основными нормативными документами об организации процесса продажи товаров в каждом магазине должен быть оформлен информационный стенд, где должны быть представлены:

· текст Закона РФ «О защите прав потребителей» от 7 февра​ля 1992 г.;

· текст «Правил продажи отдельных видов товаров» от 19 ян​варя 1998 г.;

· тексты официально изданных санитарных правил, норм и гигиенических нормативов, требования которых обязательны для исполнения торговым предприятием;

· правила и нормативы пожарной безопасности;

· копия лицензии, если деятельность предприятия подлежит лицензированию;

· копии документов, удостоверяющих законность владения помещением;
· утвержденный и согласованный ассортиментный перечень товаров;

· сведения об особенностях обслуживания отдельных катего​рий граждан;

· перечень и стоимость оказываемых покупателям дополнительных услуг;

· сведения о порядке обмена товаров; 
· книга отзывов и предложений.

Продавец обязан довести до покупателя следующие сведения о товаре: 
его наименование; местонахождение и фирменное назва​ние изготовителя товара или предприятий, принимающих претензии от покупателей и производящих ремонт и техническое обслуживание товара; обозначение стандартов; перечень основных потребительских свойств товара; правила и условия эффективного и безопасного его использования; гарантийный срок использования конкретного товара, если он установлен; срок службы и срок годности; цену и условия приобретения товара.

Если приобретаемый товар был в употреблении или в нем ус​транялась неисправность, покупателю должна быть предоставле​на информация об этом.

Продавец также доводит до сведения покупателей информа​цию о сертификации товаров.

Контроль за соблюдением правил продажи осуществляется Госу​дарственной инспекцией по торговле, качеству товаров и защите прав потребителей Министерства экономического развития и торгов​ли Российской Федерации (Минэкономразвития России), Мини​стерством Российской Федерации по антимонопольной политике и поддержке предпринимательства (МАП России), федеральными органами исполнительной власти и их территориальными органами.

Процесс продажи товаров связан с обслуживанием покупателя. Обслуживание — это деятельность исполнителя при непосредствен​ном контакте с потребителем услуги.

Культура торгового обслуживания — это совокупность харак​теристик и условий процесса торгового обслуживания, опреде​ляемых профессионализмом и этикой обслуживающего персона​ла.

Культура обслуживания в торговых предприятиях предполагает вежливость, чуткость, компетентность, высокий уровень мастер​ства работников магазина, комфорт, эстетику предоставления услуги и т. п.

Управление процессом обслуживания покупателей в магази​не — это одна из ведущих функций в комплексе торгового ме​неджмента.

Обеспечение высокого уровня торгового обслуживания поку​пателей в магазинах — одна из действенных форм участия торго​вого предприятия в конкуренции на потребительском рынке, т.е. условие обеспечения имиджа торгового предприятия, привлечения лояльных покупателей.

Управление процессом обслуживания покупателей рассматривается как сложная совокупность решений, вырабатываемых менеджерами с учетом конкурентоспособности торгового предприятия и ассортимента товаров, которые они реализуют, состояния материально-технической базы, стадии жизненного цикла товара, имеющегося потенциала трудовых, материальных и финансовых ресурсов.

Управление процессом обслуживания покупателей непосредственно влияет на экономические показатели хозяйственной дея​тельности торгового предприятия: объем товарооборота, сумму валовых доходов и прибыли, уровень рентабельности.

Хотя понятие «уровень обслуживания покупателей в магазине» носит обобщенный характер, оно определяется рядом конкрет​ных элементов, которые играют различную роль в обеспечении этого уровня.
 К наиболее важным относятся следующие элементы: 
· наличие в магазине широкого, глубокого и устойчивого ассор​тимента товаров, обеспечивающего наиболее полное удовлетво​рение спроса обслуживаемых категорий покупателей;

· применение в магазине прогрессивных форм продажи и мето​дов обслуживания покупателей, обеспечивающих наибольшие удобства и минимизацию затрат времени на совершение покупок;

· предоставление покупателям дополнительных торговых услуг, связанных со спецификой реализуемых товаров;

· широкое использование средств внутри магазинной рекламы и информации;

· высокая профессиональная! квалификация персонала, непо​средственно осуществляющего1 процесс обслуживания покупате​лей в торговом зале;

· полное соблюдение установленных правил продажи товаров и порядка осуществления торговли в магазине.

Решение о покупке товара определенной марки примерно 70 % покупателей принимают уже в магазине. Поэтому для привлече​ния большего числа покупателей необходимо умение создать ком​фортную обстановку для покупки товаров, грамотно расположить товар.

Создание таких условий в розничном предприятии связано с организацией внутримагазинной рекламы и информации.

2.Элементы и показатели  , определяющие уровень обслуживания по​купателей в магазине

Каждый из элементов, определяющих уровень обслуживания по​купателей в магазине, имеет конкретные, характеризующие его по​казатели, которые могут быть выражены количественно. Это созда​ет предпосылки для количественной оценки как отдельных эле​ментов, определяющих уровень торгового обслуживания покупате​лей в магазине, так и для совокупной оценки этого показателя. Система показателей приведена далее.

	                        Основные элементы
	                Показатели



	1.Наличие в магазине широкого и устойчивого ассортимента товаров, обеспечивающего наиболее полное удовлетворение спроса покупателей


	а)
комплексность удовлетворения спроса в рамках избранной формы товарной специализации;

б)
широта и глубина реализуемого ассортимента товаров;

в)
устойчивость реализуемого ассортимента товаров



	2.Внедрение в магазине прогрессивных форм' продажи товаров, обеспечивающих ее наибольшие удобства и  минимизацию затрат времени на совершение  покупок


	а)
объем продажи товаров с применением отдельных прогрессивных форм за определенный период;

б)
удельный вес продажи товаров с применением прогрессивных форм в общем объеме товарооборота магазина;

в)
средний объем затрат времени покупателей на ожидание обслуживания



	3. Предоставление поку​пателям дополнительных торговых услуг, связанных со спецификой реализуемых товаров


	а)
общее число видов дополнительных услуг, предоставляемых покупателям;

б)
общее число дополнительных услуг, оказанных покупателям за определенный период;

в)
общая сумма платных услуг, реализованных покупателям в магазине за определенный период



	4. Широкое использование средств внутри магазинной рекламы и информации


	а)
общее число видов внутримагазинных рекламных средств, используемых в процессе обслуживания покупателей;

б)
наличие системы указателей размещения отделов, секций, товарных групп, касс, пунктов оказания услуг;

в)
общее число видов информации для по​купателей о качестве, свойствах и спосо​бах использования отдельных товаров



	5.Высокая профессио​нальная квалификация персонала, непосред​ственно осуществляющего процесс обслуживания покупателей в торговом зале


	а)
удельный вес работников, имеющих специальное образование, в общей численности персонала торгового зала;

б)
средний стаж работы в торговле персонала торгового зала;

в)
число жалоб покупателей на невнимательное или грубое обращение персонала за определенный период



	6.Полное соблюдение установленных правил продажи товаров и порядка осуществления торговли


	а)
число фактов нарушения установлен​ных правил продажи товаров (по соответст​вующим актам) за определенный период;

б)
число фактов нарушения установлен​ного порядка торговли (по соответст​вующим актам) за определенный период




	Тест по теме: «Розничная торговля : основные понятия ,цели, задачи, функции»

	Тест по теме : «Розничная торговля : основные понятия ,цели, задачи, функции»

	1. Торговля — это:

 а) вид предпринимательской деятельности связанный с куплей-продажей валюты;

б) вид предпринимательской деятельности, связанный с куплей-продажей товаров и оказанием услуг покупате​лям;

в) ответ а) и б) верные.
	1. Розничная сеть выполняет следующие функции: 

а) закупка, про​дажа товаров; транспортировка; хранение; принятие риска;

б) фи​нансовая деятельность; информирование рынка, получение информации о рынке; дополнительная сортировка, обработка, мар​кировка, выкладка на торговом оборудовании, обслуживание по​купателей.

в) ответ а) и б) верные.

	2. Виды розничной торговли: 

а) разносная, развозная, посылочная, комиссионная торговля;
б) универсальная, смешанная ;
в) Развозная, посылочная, смешанная 


	2.Посылочная торговля — это: 

а)розничная торговля, осуществля​емая по заказам, выполняемым путем почтовых отправлений.

б)розничную тор​говлю, предполагающую продажу комиссионерами товаров, пере​данных им для реализации третьими лицами — комитентами, по договорам комиссии.

в)ответ а) и б) верные.

	3. Субъект торговли - это
а)имущественный комплекс, используе​мый организацией для купли-продажи товаров и оказания услуг торговли;
б) юридическое лицо или индивидуальный пред​приниматель, занимающийся торговлей и зарегистрированный в установленном порядке;
в) совокупность предприятий роз​ничной торговли и других торговых единиц
	3.Палатка и ларек — это: 

а)легко возводимые сборно-разборные конструкции которые  не имеют торго​вого зала и помещений для хранения товаров и рассчитан на одно рабочее место продавца, на площади которого хранится товар​ный запас;

б)легко возводимые сборно-разборные конструкции, оснащенные прилавком, не имеющие торгового зала и помещений для хранения товаров, рассчитанные на одно или несколько рабочих мест продавца, на площади которых размещен товарный запас на один день торговли.



	4.Розничная торговая сеть- это 
а) совокупность предприятий роз​ничной торговли и других торговых единиц, размещенных на оп​ределенной территории в целях продажи товаров и обслуживания покупателей;
б)имущественный комплекс, используе​мый организацией для купли-продажи товаров и оказания услуг торговли;
в)розничная торговля, осуществля​емая вне стационарной розничной сети (магазина) путем непо​средственного контакта продавца с покупателем на дому, в уч​реждениях, предприятиях, транспорте или на улице.
	4. Торговля — это:

 а) вид предпринимательской деятельности связанный с куплей-продажей валюты;

б) вид предпринимательской деятельности, связанный с куплей-продажей товаров и оказанием услуг покупате​лям;

в) ответ а) и б) верные.

	5. Универсам-это:

а) супермаркет
б)магазин самообслуживания с уни​версальным ассортиментом продовольственных товаров и огра​ниченным ассортиментом непродовольственных (сопутствующих) товаров повседневного спроса

в) ответ а) и б) верные.
	5.Виды магазинов :
а)универсальные, специализированные узкоспециализированные, магазины со смешанным ассортиментом товаров, 
б)Универмаг, «Мини-маркет», универсам (супермаркет) в) ответ а) и б) верные.

	6. Магазин — это
а)имущественный комплекс, используе​мый организацией для купли-продажи товаров и оказания услуг торговли;
б)специально оборудованное  зда​ние пред​назначенное для продажи товаров и оказания услуг покупателям и обеспеченное торговыми, подсобными, административно-бытовыми помещениями; 

в) ответ а) и б) верные.
	6.Универмаг — это

а)магазин с универсальным ассортиментом непро​довольственных товаров и отделом продовольственных (сопутству​ющих) товаров;
б) «Мини-маркет»;
в)магазин с узким или ограниченным ассор​тиментом продовольственных товаров с площадью торгового зала не более 50 м2.


Тема : «Оперативные процессы в магазине»

Оперативные процессы представляют собой совокупность техно​логических и торговых последовательно взаимосвязанных процес​сов, целью которых является доведение товаров в широком ас​сортименте и надлежащего качества до потребителей с наимень​шими затратами труда и времени.

Торговый процесс обеспечивает смену формы стоимости, т. е. потребительская стоимость товара обменивается на  денежный эк​вивалент. Предметом труда здесь являются не только товары, но и покупатели. Торговый процесс обеспечивает не; только доведе​ние товаров до потребителя, но и изучение спроса населения, формирование ассортимента, стимулирование сбыта. Предостав​ление услуг покупателям при посещении магазина и соверше​нии покупки тесным образом связано с обеспечением торгового процесса.

Технологический процесс обеспечивает обработку товарных потоков с момента поступления товара в магазин и до полной подготовки их к продаже. Он состоит из таких операций, как при​емка товаров по количеству и качеству, хранение;, фасовка, упа​ковку перемещение, выкладка на торговом оборудовании. Этот процесс осуществляется без участия покупателей, в основе орга​низации оперативных процессов лежат следующие принципы:

· обеспечение комплексного подхода к выработке оптималь​ных вариантов продажи товаров;

· создание наилучших условий выбора товаров, экономия вре​мени покупателей, высокий уровень торгового обслуживания;

· соответствие технологии современному научно-техническому ровню, использование передовой техники, прогрессивных трудовых процессов;

· достижение оптимальной экономической эффективности и технологического процесса путем ускорения оборачиваемости товаров, экономии труда, снижения издержек обращения;

· сохранение физико-химических свойств товаров.

Рациональная организация основных оперативных процессов в магазинах должна удовлетворять следующим требованиям:

· направлять движение товарных и покупательских потоков на  встречу друг другу без взаимных помех;

· создавать условия для нормального движения покупательских потоков, исключать возможность образования тесноты и заторов из-за различных несовершенств в устройстве помещений, не до​пускать перекрещивания потоков покупателей;

· обеспечивать кратчайшие пути движения товаров внутри магазина;

· правильно выбирать и устанавливать оборудование для взве​шивания прибывающего товара, приемки по количеству и каче​ству,  внутримагазинного перемещения, подготовки к продаже;

· обеспечивать нормальные санитарно-гигиенические условия для обработки и хранения товаров.

Схемы торгового и технологического процесса в магазине за​висят от потребительских свойств товаров, степени их готовности к продаже, принятой системы товародвижения, использования различных видов тары при перевозке и реализации товаров, при​меняемых форм продажи.

Технологический процесс в магазине начинается с выгрузки товара и его приемки по количеству и качеству.

Приемка товаров по количеству и качеству осуществляется в соответствии с Инструкциями «О порядке приемки продукции производственно-технического назначения и товаров народного потребления по количеству», «О порядке приемки продукции производственно-технического назначения и товаров народного потребления по качеству»
, если в договорах поставки, контрак​тах, стандартах и ТУ не предусмотрен другой порядок приемки товаров.

Приемка товаров по к о л и ч е с т в у заключается в свер​ке массы, числа мест, единиц фактически поступивших товаров с показателями сопроводительных документов (счета-фактуры, то​варно-транспортной накладной, приходно-расходной накладной, свидетельства о качестве товара, сертификата соответствия). 
Приемку  товаров производят в определенные сроки, указанные в инструкциях. Недостачу оформляют коммерческим актом.

Приемка товаров по качеству также должна быть про ведена в установленные инструкциями сроки. Выявляют качество и комплектность товара, соответствие тары, упаковки, маркировки установленным требованиям, а также сопроводительным доку​ментам (сертификату качества, санитарному сертификату, вете​ринарному сертификату). По большинству продовольственных и непродовольственных товаров простого ассортимента проводят вы​борочную проверку качества поступившего товара с распростра​нением ее результатов на всю поставляемую партию. При обнару​жении недоброкачественных или некомплектных товаров прием​ку приостанавливают и составляют коммерческий акт за подпи​сью лиц, принимавших участие в приемке, который передается поставщику (один экземпляр этого акта остается в магазине).

Хранение товаров в магазине связано в организацией сле​дующих процессов: перемещение, укладка на хранение, текущее наблюдение за температурным и влажностным режимами хране​ния, поддержание соответствующих санитарно-гигиенических ус​ловий.

Подготовка товаров к продаже включает в себя сле​дующие процессы: проверка целостности упаковки, вскрытие упа​ковки, проверка маркировки товаров, проверка наличия инст​рукций по эксплуатации, технических паспортов, гарантийных талонов, комплектности, проверка товаров в действии и др.

Технологический процесс в магазине заканчивается организа​цией размещения и выкладки товаров в торговом зале.

Под выкладкой товаров понимают способ расположе​ния, укладки и показа товаров на оборудовании в торговом зале. Рациональная выкладка товаров позволяет покупателям осмот​реть и выбрать нужный товар с минимальными затратами време​ни и максимальными для себя удобствами.

Важную роль играют приемы выкладки товаров на оборудова​нии. В магазинах самообслуживания используют выкладку нава​лом, штабелем, расположением в ряд, стопками, подвешивани​ем и др.

При продаже с открытой выкладкой покупатели знакомятся с ассортиментом товаров самостоятельно, а продавец проверяет качество, дает консультации, упаковывает и отпускает товары. Эти приемы выкладки товаров позволяют добиться эффективного ис​пользования демонстрационной площади торгового оборудования, товары становятся более доступными для покупателей. Выклады​ваются товары навалом в контейнерах, корзинах, на полках го​рок, столах с высокими бортами (чулки и носки, мелкая галанте​рея, игрушки, спорттовары, хозяйственные товары и др.), штабелем, рядами, стопками укладывают ткани, белье, культтова​ры, посуду, электротовары. Одежду, трикотаж, образцы тканей вывешивают.

При выкладке товаров предусматривают вертикальный и горизонтальный способы. Вертикальная выкладка предусматривает размещение однородных товаров на всех полках данной горки по вертикали. При горизонтальной выкладке ту или иную группу товаров размещают вдоль полок оборудования, занимая при этом толь​ко одну или две полки. Горизонтальную выкладку товаров реко​мендуется использовать при демонстрации крупногабаритных то​на ров и мелких товаров в кассетах.

В последнее время во многих супермаркетах начали применять корпоративную выкладку товаров, которая предусматривает совместное размещение товаров одного производителя.

Товары, в реализации которых магазин особенно заинтересован, следует помещать на полках, расположенных в наиболее удоб​ных зонах для покупателей. Наиболее удобной зоной выбора това​ров является зона полок, расположенная на высоте 110—160 см над уровнем пола магазина. Неудобными зонами выбора товаров считаются зоны полок, расположенные на высоте до 80 см от иола и выше 180 см над уровнем пола.

При размещении товаров на торговом оборудовании следует придерживаться следующих правил:

· следить за чистотой вокруг оборудования (рядом не должны находиться упаковочные коробки, ящики и др.);

· обеспечивать наглядность и информационную доступность цен​ников;

· размещать товары лицом к покупателям; под каждый товар отводить не менее 30 см длины полки (со​гласно исследованиям человеческий глаз способен зафиксировать изображение предмета, если он находится в поле зрения не менее '/3 с. Учитывая, что покупатель движется по торговому залу со средней скоростью 1 м/с, для обзора товара ему требуется не ме​нее 33 см);

· никогда нельзя допускать незаполненного пространства на пол​ках, так как это связано с мнением покупателя о наличии зале​жавшегося товара;

· нельзя использовать оборудование с логотипами одного по​ставщика для размещения продукции другого поставщика;

· необходимо следить за ротацией товара, т. е. продукцию с мень​шими сроками годности следует помещать в первый ряд, а с бо​лее длительными сроками хранения — дальше;

· любой товар должен быть доступен покупателю без помощи продавца;

· нельзя размещать тяжелые продукты, стекло, консервы на верх​них полках.

Важное значение в организации процесса продажи имеет рациональное размещение товаров различных групп, подгрупп, видов и разновидностей  на товарных линиях торгового зала (зонирование товарных линий). При размещении товаров в торговом зале следует учитывать следующие факторы: частота покупок; совместное приобретение ряда  товаров продолжительность их отбора; трудоемкость перемещения из неторговых помещений ; требования к взаимному товарному соседству.
� Утверждена Госарбитражем при Совете Министров СССР от 25 апреля 1966 г. № П-7 (с изм. от 23 мая 1975 г.).






