	1.Понятие РТ. Полит.распред.и ее задачи.   РТ-реализация системы целей и задач, в результате кот. обеспечиваются продажа выпущенного тов. и перемещение его до конечн. потребителя.

Полит. распр.-стратегическая линия и совокупность принятых производителем решений, направл. на доведение тов. до потребителя наиболее эф. способом и в установленный срок, с расширением при этом сбыта.

Она включ.два вида задач: стратегические:

-разраб.стратегии распред.товаров во взаимосвязи с общ.марк.стратегией фирмы.

-прогнозиров.длинны и ширины каналов распред.с учетом перспектив развития произв-ва.

-определение оптим.структуры каналов распр.тов.с обеспечением их сотрудничества и ведущей роли производства.

Тактические:

-текущая, оперативная деят-ть, направлен.на успешный сбыт продукции через свою сеть.

-обеспеч.рационального сотрудничества со всеми возможными посредниками.

-учет требований потребит.к каналам распред.

-ориентация на стратегич.задачи.
	2.Функции канолов распред. 

1.изуч.спроса на тов.и их предложения на рынке.

2.формиров.спроса и стимулиров.сбыта.

3.установление контактов и поддерж.связей с существующими и потенц.покупателями.

4.приспособл.тов.к требованиям покупателей.

5.организация товародвиж., погруз.-разгрузочных и складских операций.

6.формиров.запасов и их поддерж.на необход.уровне.

7.хранение тов.

8.финансирование.

9.принитие риска.
5.Прямой и косвен сбыт.Их характеристика. Когда производитель продает тов, не пользуясь услугами посредников, имеют место прямые каналы распределения.Последние наз каналами нулевого уровня (прямыми хоз связями, прямым маркетингом исбытом). Если тов продается с помощью посредников независимо от их видов, числа и выполняемой ими роли, то имеются косвенные каналы распределения, или косвенный сбыт. Прямые или косвенные КР широко используются в хозяйственной деятельности, и условия их применения зависят от ряда факторов.Они обусловливают границы целесообразногоиспользования каждой формы КР, в пределах кот могут проявляться все их достоинства.
	3.Каналы распределения тов:их уровни, длина и ширина. КР-совокупность всех посредников, участвующих в проц доведения тов от производителя до потребителя.

Основные характеристики КР:

-уровень- вид посредника, принимающего участие в передаче тов и права собственности на него от производителя к потребителю.

-ширина- хар числом независимых участников распределения на отдельных уровнях.

- длина- опред числом уровней канала.

Уровни КР для тов народного потребления, производственно-технич назначения и услуг различаются между собой.

Каналы нулевого уровня (прям хоз связи)-производитель тов сам вступает в экономич отношен с покупателями.Одноуровнев канал предполагает наличие одного посредника, двухуровнев-соотв, двух, трехуровнев-трех посредников
	4.Маркетинговые системы. МС отличаются от традиционных каналов распределения.

Вертикальные МС предполагают полное сотрудничество всех членов канала распред и включают производителя, одного или нескольких оптовых, а также розничных, посредников.Основние типы ВМС: 

-корпоративные-один владелец  всех участников системы.

-договорные-на договорных условиях объединяются независим фирмы, котор координируют свои действия для достижения оптимального эф-та в системе.

-управляемые-благодаря доминир положению и имиджу самого крупного и мощного участника системы координируется деятельность всех остальных участников с целью повышения эф деятельности системы в целом.

Горизонтальные МС-форма сотрудничества независимых фирм сходного статуса.Объединяя свои усилия на постоянной или временной основе, участники ГМС могут осуществлять совместн закупки тов, кооперацию по ассортим, месту нахождения, защите от риска, по рекламе и др.

Многоканальные МС- форма использования всех возможных вар каналов распр производителем с целью расширения и интенсификации сбыта своей продукции.В ММС применяются прямые поставки, создаются собств сбытовые сети,привлекаются все виды посредников.

	6. Прямой сбыт и его разновидности.

Произв сам выступает в роли продавца изготовл тов непосредственному потребителю.

Это позволяет:

-более полно изучать запросы потребит.

-своеврем устранять выявленные недостатки, допущенные в проц создания и произв тов.

-обеспечивать эф предпринимательской деятельности.

-исключ излишние складские перевалки тов и ускорять сроки его доставки.

-проводить совместн разработки по повышению кач-ва выпускаем продукц произв-технич назнач и испытан новых ее образцов. 

-организовывать кооперацию производителей и потребителей продукции произв-технич назначения.

Формы прямого сбыта: личные продажи, посылочная торговля и торговля по каталогам, продажа тов с использованием телефона, телемагазины, электронная торговля.
	7.Косвенный сбыт и его разновидности.

В отлич от прямах КР косвенные предполагают участие в продажах продукции посредников. В связи с тем, что количество посредников может быть различным и при этом они способны выполнять самые разнообр функции, различ следующие формы косвенных КР:
торговля с баз, складов, в оптовых и розн маг-х, ярморочная, биржевая, аукционная, комиссионная, лизинг, франчайзинг и т.д.

Кроме них существует ряд каналов, кот совмещают в себе черты и прямых и косвен продаж: кооперированные поставки, комплектование строек оборудованием, встречная торг.

Число посредн, к  кот обращ производ, зависит от ряда факторов: вида тов, налич торг сети, уровня конкуренции, емкости рынка и т.д.
	9.Фирмен торговля. Многие производители в целях расширен сбыта и более оперативного и гибкого изучения спроса на выпускаем товары создают сеть фирм магазинов.

ФМ-розничн торг предпр, учредит кот является производитель, чьи тов преимущ и предлаг потребитнлям данный маг.

Мин торг РБ приказом от 27 окт 1998г утвердило типовое положение  о фирменном магазине предпр. В этом положении определены основн задачи фирменного магазина:

-обеспеч высокого уровня торг обслужив населения; реализац широкого ассорт тов; внедрение прогрессивн форм и методов торговли; -изучен покупат спроса и подгот предлож учредителю по обновлению ассорт производ тов, повышен их кач-ва и конкурентоспособности.

В соотв с этим ФМ должен: организов беспереб торг широк ассорт тов, анализиров ход продажи тов, развивать прогрессивн формы и методы продажи тов, организов предпрод подгот тов и т.д.
	10.Электронная торговля.

Использов возможностей Интернет приводит не только к обновлению традицион каналов распределения, но и появлен новых, важнейш звеном кот явл электронный магазин.

Производит или торг посредник, решивший организовать свою продажу через Интернет должны решить следующие проблемы: размещение электрон магазина, заказ выбранных тов, оплата, доставка приобретен тов, обеспечение конфиденциальности инфо.

Выгоды электронной торговли: производит и посредники получают высокий доступ к инфо о положении на рынке;

Потребители выигрывают за счет снижения цен;

Органы гос управления будут иметь возможность оперативно получать различн рода инфо о состоянии рынка.

	11. Государственное регулирование каналов распределения, его необходимость. Основные формы и методы. Любое общественное производство функционирует в рамках определенной эк. системы. На данном этапе исторического развития во всем мире наиб. распростра​нение получила рыночная эк. система, в основе ко​торой лежит производство товаров для обмена на другие товары или на деньги. Рыночная эк. система хар-ся опред. чертами, основными из кот. являют​ся: производство на базе частной и гос. собственно​сти; обобществление большой части хозяйства как в националь​ном, так и в междунар. масштабе; рыноч.механизм регулирования эк-ки с активным вмешательством гос-ва.
Со времен Адама Смита идет дискуссия между сторон​никами двух точек зрения на роль гос-ва в условиях рыноч.экономики. Сторонники первой точки зрения го​ворят о неэффективности вмешательства гос-ва в эк-ку, о необходимости предоставить рынок самому себе и обеспечивать рыноч. равновесие и свободные отношения това-ропроизводителей. Сторонники другой точки зрения не считают рынок совершенным и утвержда​ют, что ошибки рынка ведут к кризисам и паде​нию темпов развития и стоят за необходимость гос. регули​рования экономики.

Опыт государств с развитой рыноч. экономикой предполагает наличие  гос. регулирования - это весь комплекс мер, направленных на эффективное эк. развитие. Формы и методы регулирования мб различными. Форма регулирования – это основные направления и принципы воздействия субъекта управления на объект управления, а методы регулирования - отождествляются со способом воздействия. Многие ф-ции регулирования эк-ки гос-во выполняет через свои органы управления, значительную часть ф-ций передает отраслевым и регион. органам управления, а также демократич. институтам, кот. представляют интересы различных объеди​нений субъектов хоз-я и граждан. Формы регулирования делят на администр. и эк., а метода на методы прямого и косвенного регулирования.
	12.Государственные формы регулирования распределения товаров (административные и экономические). Методы (прямые и косвенные). Применяемые гос-вом формы регулирования распре​деления товаров обычно подразделяют на админ. и эк.. Админ. формы регулирования рас​пр. товаров базируются на силе и авторитете гос. власти и используют меры запрета, ограничения, раз​решения и принуждения. Эк. формы предусматри​вают исп-е прогнозирования и планирования, бюд​жетно-налоговой системы, денежно-кредитной и таможенной политики.

Методы регулирования: прямые и косвенные. Методы прямого воздействия жестко регламентируют поведение отдельных субъектов хоз-я посредством законов, указов, постановлений и рас​поряжений, принимаемых различными ветвями законодатель​ной и исполнительной власти. Они составляют основу админ. регулирования. Косвенные методы регулирования предполагают возможность различного поведения субъектов хоз-я и направлены на мотивацию и стимулирование их действий в интересах всего гос-ва. В числе косвенных методов можно выделить налоги и налоговую политику, цены и ценовую политику, таможенные пошлины и таможенную поли​тику, проценты за банковский кредит, систему оплаты и пре​мирования труда. 

Формы и методы гос.регулирования не явля​ются постоянными и изменяются в з-ти от условий раз​вития эк-ки конкретной страны на конкретном этапе. В каждом гос-ве складываются определенные соотношения между различными формами и методами регулирования. При этом в странах с развитой рыночной эк-кой преобладают косвенные методы регулирования, а в странах с командно-административной системой управления — прямые методы регулирования.

В условиях переходной эк-ки роль гос-ва в регулировании эк-ки существенно меняется. Если раньше оно выступало собственником подавляющей части нац. ресурсов, то в настоящее время развиваются различные формы собственности. Основная задача, кот. стоит в настоящее время перед РБ и др. гос-вами, врастающими в рыночную эк-ку, — быстрая трансформация форм и методов регулирования в сторону приоритета косвенных методов.
	15. Материальные балансы как важнейший инструмент регулирования распределения товаров. Для согласования спроса и предложения на всех уровнях план-я, начиная с предприятия и заканчивая нар. хоз-вом в целом, используются материальные балан​сы. По виду используемой балансовой модели различают балан​сы однопродуктовые, многопродуктовые (сводные, комплексные, межпродуктовые), межотраслевые. Ресурсовая часть матер.баланса определяет осн​овные источники поступления товаров. Количество ресурсов, кот.должно поступить из производства, устанавливается исходя из среднегодовой мощности предприятий по производс​тву соответствующих видов продукции и сложившихся коэфф​ициентов использования производственных мощностей. Распределит. часть матер. баланса- основные направления расхода. Потребность на про​изводств.нужды зависит от объемов производства в пот​ребляющих отраслях и норм расхода материально-технич. ресурсов. Потребность на кап.строительство рассчит.исходя из объема строительно-монтажных работ и норм расхода. Остатки на конец пл.периода рассчит. на основании нормативов (в днях). Комплексные мат.б., кот. охватывают различ.матер-технич ресурсы, удовлетворяющие одну и ту же потребность (баланс топлива). Отчётные б. отражают фактически сложившееся в нар.хозяйстве распределение товаров по эк.назначению. Межотраслевые и межпродуктовые балансы – для устранения недостатков в практике планирования. Схема межотраслевого баланса основана на том, что совокупный общественный продукт, продукция в отрасли или отдельный продукт, в з-ти от характера их использования мб раздел. на 2 части: промежуточный и конечный продукт. За пром.продукт принимается – часть продукции, кот.исп. в кач-ве текущих мат.затрат для прозводства другой продукции. Конечный – часть, кот. выходит за пределы годового текущего потребления, не принимает участие в формировании текущих мат.затрат, исп-ся для возмещения выбытия и накопления основных фондов, нужд экспорта. При разработке м/о/б исп-ся коэффициент прямых затрат (укрупненные показатели расхода важнейших видов мат.ресурсов на единицу продукции). По средствам обработки через матрицу коэффициентов получают матрицу, содержащую коэф-ты полных затрат.
	14. Экономические формы регулирования распределения товаров. Эк. формы - воздействуют на матер. интересы субъектов, обра​зующих тот или иной канал распределения. 
     Важн.инструментом эк. регулирования распределения товаров явл.планирование. Планирование может носить директивный и индикативный характер.

     Директивное планирование - пред​полагает применение командно-администр.рычагов и нацелено на решение важн. общегос. про​грамм. 

     Индикативное планирование планирование носит рекомендательный характер, а го​с-во использует систему косвенных регуляторов в виде цен, налоговых льгот, бюджетных субсидий и дотаций.

На всех уровнях в качестве важнейшего инструмента планирования распределения товаров исп-ся мате​р. балансы. 
Важным регулятором распределения товаров выступают це​ны и тарифы, от кот. зависит спрос и предложе​ние товаров, состояние отдельных региональных и товарных рынков и рыночная конъюнктура в целом.

Цены выполняют ряд ф-ций: информационную фун​кцию; распредели​тельная функция; стимули​рующая ф-ция; сбалансирование спроса и пред​ложения; ценовой фактор.

В з-ти от участия гос-ва в их регулировании цены подразделяются на:

- фиксируемые, устанавливаемые гос-вом на конкрет​ном уровне по ограниченному кругу т.;

- регулируемые, по кот. со стороны гос-ва устанав​ливаются определенные ограничения;

- свободные, формируемые на рынке под воздействием спроса и предложения.

Финансовые рычаги: гос. финансирование от​дельных предприятий и отраслей, налоги, пошлины, льго​ты и субсидии. Используя любой из этих рычагов, гос-​во может стимулировать или ограничить спрос или предложе​ние товаров, причем как на макро-, так и на микроуровне.


	13. Административные формы регулирования распределения товаров. Адм. формы предназначены для придания рыночным отношениям цивилизованных форм, с помощью кот. оказывается пря​мое воздействие гос-ва на субъектов хозяйствования.
Отношения субъектов хоз-я и граж​дан регулируются Гражд. кодексом РБ и боль​шим кол-вом основополаг. правовых актов:

1)Закон РБ «О защите прав потребите​лей», (определяет общие право​вые, эк. и соц. основы защиты прав граж​дан-потребителей). Государство защищает права потребителей через упол​номоченные государственные органы. 
2)Закон РБ «0 сертификации продукции, работ и услуг» устанавливает правовые основы обязательной и добровольной сертификации продук​ции, работ и услуг, регулирует правоот​ношения, оп​ределяет права, обязанности и ответственность участников сер​тификации. 
3)Закон РБ « О противодействии монопо​л.деятельности и развитии конкуренции» определяет организац.-правовые ос​новы ограничения, пресечения и предупреждения монопол. деятельности и направлен на создание условий для всемерного развития конкуренции в целях эффективного функ-я товарных рынков. Законом предусм. меры по антимоноп. регулированию. 

4) Указ Президента РБ «О некоторых мерах по упорядочению посреднической деятельности при про​даже товаров» устанавливает, что торговая посреднич. деятельность осущ. путем заключения договоров купли-продажи при наличии полученного у установленном порядке разрешения (лицензии) на осущ-е оптовой и (или) рознич.деятельности. 

5) Закон «О поставке товаров для гос. нужд». Гос-во может прямо воздействовать на товарные обеспечение гос.нужд, т.е. для реализации научно-технич., оборонных, природоохранных и др.задач.

Госзаказ-обеспеч. гарантию стабильности производства и занятость работников. Госзаказ широко исп-ся в с/х продукции.

Непосредственное воздействие гос-ва на процессы распределения - обеспечи​вает формирование и поддержание на необходимом уровне гос. резервов, предназнач. для устранения диспропорций, возникших в результате стихийных бедствий, неурожая, грубых просчетов в планировании. 

 С целью стабилизации потреб. рынка гос-во предпринимает усилия, направленные на формирование необ​х. товарных ресурсов. С этой целью осущ. за​воз товаров по межправительств. соглашениям из стран СНГ. 

Гос-во принимает участие в планировании производства, распределение товаров и формировании хоз.связей. В процессе регулирования гос-во может осущ.запрет на конкретный вид деятельности (лицензия), а также в целях поддержания определённого соотношения спроса и предложения может ограничить ввоз и вывоз отдельных товаров.
	16. Сущность и функции оптовой торговли. 
Оптовая торговля –любая деятельность, связанную с приобретением т. для последующей пере-про​дажи, а также для исп-я в целях производства новых товаров или оказания услуг. ОТ охватывает весь рынок т. промыш. назначения, часть рынка потреб. т., когда речь не идет о про​даже т. конечному потребителю, и ве-сь рынок промежу​точных продавцов.  Ф-ции ОТ может выполнять сам производитель (прямой сбыт) и оптовый посредник (косвенный сбыт). Особ-ти ОТ сл.:

- в отличие от розничной торговли -  число по​купателей меньшее, сконцентрированы географически, спрос на большие партии товара;

- на товары пром. назначения, составляющий основу опт.оборота, является вторичным и часто напрямую зависит от спроса на потреб. товары;

- спрос на товары пром.назначения резко не изменяется, поскольку зависит от программы производства в потребляющих отраслях;

- оптовые закупки совершают пок-ли-профессионалы, т.е. квалифиц. работники служб снабжения пред​приятий, ко​торые хорошо знают товар и сложившуюся конъюнктуру рынка.

Функции оптовой торговли.

1. изучение спроса на товары и их рыночного предложе​ния (контакты с производителем строятся на длительной основе, спрос резко не изменяется);
2.формирование спроса и сти​мулирование сбыта (стратегия рекламы дб направлена на формирование целевой аудитории; бонусы; скидки с крупных партий); 
3. установление контактов и поддержание связей с существующими и потенциальными покупателями и производителями т.(посредством прямых обращений и рекламы; выставки-ярмарки); 
4. приспособление товара под требования покупателей (предоставление дополнит. услуг); 
5. организация товародвижения (сначала т.на ск-лад, затем организация отправки потребителям);

6. формирование запасов и их поддержание на необходимом уровне (обеспечивает бесперебойность торгового процесса);

7. хранение товаров (создание запаса и поддержание на определённом уровне);
8. финансирования собственной деятельности (опт. посредник осущ. фин-е производителя, когда он приобретает право собственности на товар и вступает в физическое владение им);

9. принятие риска, тк спрос неустойчив и оптовик часто работает на основе предварительных договорённостей.
	20.Сущность прямых хозяйственных связей по поставкам продукции. Хоз.связи – совокуп. эк., организац. и правовых взаимоот​ношений, связанных с поставками продукции. Прямые хоз. связи (ПХС) по поставкам продукции исключают какое-либо участие любого посредника в их форми​ровании и предполагают поставку продукции от непосредствен​ного производителя до потребителя.  ПХС исп-ся по отношению к по-ставкам продукции производ.-технического назначения, идущей для удовлетворения производственных потребностей, т.е. в сфе​ре материально-технического снабжения (часть оборота металла, нефти и нефтепродуктов, лесомате​риалов, каменного угля, кокса, многих строит. мат., мин. удобрений, обор-я и др. т.).

Кл-ция ПХС:1. В отраслевом аспекте - межотраслевые и внутриотраслевые; 2. В региональном – межрегиональные и внутрирегиональные; 3. Во временном – длительные и краткосрочные (определяются стабильностью производства).

Основные нормативные акты, регулирующие ПХС: Гражд. Кодекс; Закон РБ «О поставках для гос.нужд»; Положение о формировании и размещении заказов на поставку т. Для гос.нужд; Положение о поставках в РБ; Положение о приёмке т. по количеству и качеству.

Взаимоотношения сторон при ПХС регламентирует договор поставки, являющийся двусто​ронним, возмездным и кон сенсуальным. В  Гр.кодексе – договор поставки- разновидность дог.купли-продажи. Отличие договора поставки – предусматривает взыскание у нарушившей стороны условия договора, неустойки. По договору - товар приобретается не для личного пользования, а для предприним.деятельности. Договор закл. как в письм., так и устной форме.

Субъекты ПХС по поставкам продукции производ.-технич. назначения — это юр. и физ.-лица, занимающиеся предприн. деятельностью. 

Принципы рыночной эк-ки предполагают за субъекта​ми хоз-я право самостоятельно формировать связи по поставкам продукции, но возможно и вмешательство гос-ва в процесс формирования хоз. связей.


	18. Сущность и функции розничной торговли. 
Любая деятельность, связанная с продажей товаров конеч​ным потребителям для их личного потребления, —розн.торговля. Особ-ти РТ сл.: 

- в отличие от оптовой торговли розничный продавец имеет множество покупателей, спрос на небольшое количесво товаров; 

- потребительский спрос за короткий срок может измениться от чрезмерного до падающего и наоборот;

- покупатели мало осведомлены о потреб. свойствах товара (важна роль рекламы).

Функции розничной торговли дб направлены на удовлетво​рение конечного спроса:

1.изучение спроса на товары и их предложения в розничном звене сложны тк спрос под​вержен резким колебаниям; 

2. формирование спроса и стимулирование сбыта

(организация рекламы; поддержания не​обходимого товарного ассортимента; выставки-продажи, презентаций; организации надлежащего сервиса и др.)

3. установление контактов и поддержание связей с существующими и потенциальными пок-ля​ми (цели - от расширения сбыта до сбора инфо о т.); 
4. приспособление т. под требования конеч​ных покупателей (расфасовка, упаковка, специальные операции: мелкая подгонка одежды; настройка элек​тробыт. товаров);

5. организация товародвижения (централизованная доставки товара по графику)

6. формирование запасов и их поддержание на необходимом уровне (бесперебойность торговли по всему ассортименту товаров, на которые покупатель предъявляет спрос);

7. хранение товаров (снижении сроков их хранения и сокращении естеств. убыли за счет создания необходимых условий хранения; поддержание запаса на необходимом уровне);

8. оплачивая завозимые для продажи товары и продавая их розничный торговец осущ. фин-е либо оптового торговца, либо товаропроизводителя, а также своей собственной деятельности;

9. закупка товаров с целью последующей перепродажи предполагает принятие риска (риск более вероятен, чем для оптового тор​говца из-за более подвижного спроса и его эластич​ности);

10. обеспечение сервиса (оказание покупателям комплекса услуг + кредит).

	26.Мерчадайзинг: сущность и цели

В условиях  постоянных быстрых изменений в рыночной среде и сильной конкуренции, современным менеджерам торговых и производственных фирм приходится принимать непростые решения относительно распределения товаров, их продвижения в магазине. На этом основании возникло новое направление в маркетинге торговли – мерчандайзинг – это маркетинг в розничной торговой точке, разработка и реализация методов и технических решений, направленных на совершенствование предложения товаров, в том месте, куда потребитель традиционно приходит с целью совершить покупку. Цели мерчандайзинга: 1)увеличить объёмы продаж; 2)создать конкурентное преимущество магазина и отдельных марок товаров; 3)сформулировать приверженность к магазину и отдельным маркам; 4)увеличить число лояльных покупателей и завоевать новых; 5)обеспечить покупателей необходимой инфор.; 6)закрепить в сознании покупателей отличительные черты марок; 7)привлечь внимание покупателя к товарам, обращать внимание на новые продукты и специальные предложения; 8)повлиять на поведение потребителя, соблюдая законность и этическую чуткость; 9)повысить уровень принятия решений покупателем непосредственно в магазине; 10)увеличить время пребывания покупателя в магазине и число покупок.
	25.Контрольза качеством обслуживания и состоянием запасов. Складирован., хранение и подсортировка товаров.

В числе факторов оказывающих влияние на качество обслуж можно назвать следующие:

-внешний вид торгового пред-я, удобное его расположение;

-вежливость сотрудников, внимание к каждому покупателю и быстрая реакция на все их запросы;

-особое отношение к постоянным клиентам;

-быстрое и квалифицированное оформление сделок;

- предоставляемые гарантии возможность возврата товара;

-наличие всей необх. информации для покупателей;

-точность расчётов при оплате покупки. 

В качестве из основных критериев качества обслуживания следует рассматривать своевременное, полное и комплектное обеспечение спроса покупателей. Бесперебойное удовлетворение спроса во многом определяет состояние товарных запасов.

Для контролем за состоянием запасов могут быть использованы различные методы(maхimum – minimum и АВС).

maхimum – minimum – предполагает, чтобы по каждому наименованию товара были установлены максимальный и минимальный размеры запаса.

Метод АВС – внутри  любой группы или их множества малые части представляют намного большую значимость, чем это соответствует их относительному удельному весу в данной группе.80:20, т.е 20% наиболее ходовых товаров дают 80 % оборота. А – наиболее ходовые товары, В –  среднеходовые товары, С- товары ограниченного спроса.
	28. Комплектование оборудованием строящихся объектов.

Основная масса производств. обор-ия предназначена для комплектования строящихся объектов. 

Комплектование строек обор-ием предполагает наличие широких кооперационных связей. Предполагается, что поставщики обор-ия и его заказчики совместно определяют требования к комплектному обор-ию, а заключая контракт на его поставку, оговаривают перечень доп.услуг, оказываемых заказчику, в том числе наладку и пуск обор-ия, его техническое обслуживание. подготовку специалистов. Строительство многих предпр-й производ. и непроизвод. сфер в настоящее время, особенно с привлечением иностр. капитала, предусматривает сооружение объектов на условиях под ключ. Фирма, принявшая на себя обязательство на сооружение объекта, по отношению к заказчику становится поставщиком и подрядчиком и обычно обеспечивает (разработку проектного задания, технический и рабочий проект, сооружение производст. и административных зданий,объектов инфраструктуры, поставку полного комплекта технолог.обор-ия и укомплектование его всеми необходимыми приборами и т.д.).В контракте на поставку техногол.обор-ия предусматривают:предмет контракта,перечень услуг,техничес.харак-ки обор-ия,общая цена контракта, множественность сроков выполнения отдельных обязательств,фин.гарантии; также в контракте предусматривается ответсвенность сторон за невыполнение или ненадлежащее выполнение принятых обязательств. Для выполнения своих обязательств поставщики могут привлекать субподрядные фирмы.
	32 ВСТРЕЧНЫЕ ЗАКУПКИ

ВСТРЕЧНЫЕ ЗАКУПКИ - одна из форм встречной торговли, при которой стра-на - реципиент оборудования расчитывается поставками товаров безотноси тельно к импортируемой продукции, технологии или оборудованию. Ответныепоставки могут включать разную по степени обработки продукцию всех от раслей. ВСТРЕЧНЫЕ ЗАКУПКИ осуществляется обычно в период от 1 года до 5 лет. За получаемую продукцию стороны расплачиваются наличными, иногда используется и предоставление краткосрочных кредитов.

Встречные закупки осуществляются в счет обязательств, принятых экспортерами в контрактах на продажу основных товаров. Обычно это происходит под давлением импортеров и в результате конкуренции экспортеров.

Размер встречных обязательств может колебаться от 5 до 100 % суммы экспортных контрактов. Встречные закупки влияют на изменение экспортных цен в сторону их роста. Это необходимо экспортерам для компенсации потерь, возникающих из-за встречной закупки. Их рост может составить от 3 до 20 % от первоначальной экспортной цены.


	17. Виды оптовых посредников, их классификация. Оптовики приобретающие право собственности на товар - независимые опт.посредники (или дистрибьюторы). В з-ти от взаимоотношений с производителем и выполняемых ф-ций подразделяют:

1)Оптовики с полным циклом обслуживания- выполняют весь перечень функций, связанных с обслуж. покупателей (приобретают т., принимая на себя риск, связанный с дальнейшей его реализацией, хранят т. на своих складах, выполняют транспортно-экспедиционные операции, кредитуют продавцов и по​купателей. Важная ф-ция оптовиков — информац.-посреднич.услуги и рекламная деятельность.) В з-ти от характера товарной специализации выде​ляются сл. разновидности оптовиков с полным циклом обслуживания: - оптовики, не имеющие строго определенной специализа​ции, кот. поставляют товар значительного кол-ва ас​сорт.групп (одежда, обувь,т.д.); - оптовики, торгующие нешироким насыщенным ас-том т., включ. товары небольшого кол-ва ас-сорт. групп при большей, чем в предыдущем случае глубине ас-та (только одежда); - узкоспециализированные оптовики, товар лишь части какой-то номенклатурной группы (не посу-да в целом, а - изделия из стекла и хрусталя). 2)Оптовики с огранич. циклом обслуживания выпол​няют не полный перечень ф-ций (не имеют складских помещений, не занимаются склад. пе​реработкой продукции, могут приобретать то​вар в собственность, и принимать на себя риск. В з-ти от выполняемых ф-ий существуют сл.разн-ти:

- оптовики, торгующие за налич.расчет без дос-тавки т.,ограниченный ас-т т. мелкоопт.торго-вцам при условии его самостоятельного вывоза; - оптовики-коммивояжеры доставляют товар и продают за наличный расчет; - оптовики-орга​низаторы (выполняют посреднические ф-ции), кот., получив заказ от покупателя, находят со​ответств. производителя т. и в согласованное время и условиях организуют отгрузку приобретае​мого т. непосредственно покупателю; -оптовики-консигнанты торгуют на условиях консигна​ции, т.е. оставляя за собой право собственности на т. (предлагают рознич. торговцам нетрадиц. для них т., пользующийся не очень большим, но стабиль​ным спросом, напр. книги); - оптовики-посылторговцы относятся к группе функцио​нально специализированных посредников (посылочная торговля).

Брокеры и агенты – обслуживая сделки не становятся собственниками т., их услуги оплачиваются в размере опред. процента, зависящего от V сделки. Посредничество брокеров имеет случайный характер, а агентов – на долговременной  основе. Виды агентов: 1) агенты производителей – неско-ко товаропроизводителей, зависят от их указаний в отношении пол-ки цен, террит.границ, доп. услуг, гаран-тий – торговля мебелью, электротовары, одежда. 2) сбытовые агенты – заключают договоры на протяжении длительного периода, 1 производителя, всей его продукции, нет террит. границ – поставка строймат., камен. угля, оборудования. 3) агенты по закупкам – на долговрем.основе с пок-лями, закупают для них необход. товары, информируют о движении цен на товары, сведения о потенциальных партнёрах. 4) оптовики-комиссионеры – не надолговременной основе, не несут ответственности за товар и возвращают его, если товар не продан. Так же есть и такие виды посредников: Сбытовые конторы; Сбытовые отделения; Закупочные конторы; Оптовые скупщики; Оптовики-аукционисты;Нефтебазы.
	24. Организация продажи товаров. Предпродажный и послепродажный сервис

Реализацию товаров покупателям можно рассматривать как завершающий этап торгового процесса своевременность реализации, а следовательно и скорость товарооборота, во многом определяют эффективность деятельности предприятия в целом.

Метод продажи товаров на основе личной отборки предполагает выбор покупателем необходимого ему товара. Таким образом продаются в первую очередь сложнотехнические товары, а так же новые и малоизвестные товары. В данном случае покупатель имеет возможность ознакомиться со всем ассортиментом имеющихся товаров и определить ,что ему необходимо.

Отбор товаров непосредственно в товарных секциях склада –имеет свои недостатки. Товары чаще всего расположены в различных секциях, хранятся в упакованном виде, что создаёт для покупателя определённые сложности, поэтому многие базы имеют ассортиментные кабинеты и демонстрационные залы.

В ассортиментных кабинетах размещены образцы всех изделий, предлагаемых покупателям. Здесь покупатели получают все необходимые консультации по вопросам ассортимента и качества товаров, оформляют заказы на поставку продукции.

В тех случаях, когда покупатель хорошо знаком с товаром, он может приобрести его без предварительной отборки на складе, передав заказ по телефону или почтой, курьером…

Характер и структура операций по продаже товаров в розничном звене имеет много специфических особенностей, связанных с тем, что здесь приходится иметь дело с потребительским спросом. Содержание операций по продаже товаров в магазине существенно зависит от используемых методов продажи :самообслуживания, ч\з  прилавок ,по образцам, с открытой выкладкой, по предварительным заказам.

Для увеличения объёмов продаж торговые предприятия достаточно широко используют различные формы внемагазинной розничной торговли.

Предпродажный и послепродажный сервис.

Сервис – комплекс услуг, кот связаны со сбытом и эксплуатации продукции.Он предполагпет, чио производитель на определённых условиях должен взять на себя ответственность за обеспечение работоспособности своей продукции на протяжении всего срока её эксплуатации.

Предпродажный сервис всегда явл бесплатным и преследует цельпривлечь покупателя, облегчитьему процесс покупки, подготовить товар, обучить правилам обращения с ним .Он может включать:

Послепродажный сервис вкл все услуги, кот оказывается покупателю с момента продажи товара в течении всего срока его эксплуатации:

-доставка, установка, инструктаж, продажа вспомогательных устр – тв, гарантийное и послегарантийное обслуживание….

Гарантийный срок может быть от нескольких месяцев до нескольких лет.

Гарантийный сервис включает весь перечень работ, от которых зависит бесперебойная эксплуатация проданных изделий.

Послегарантийный сервис осуществляется за плату на договорной основе и вкл весь перечень услуг.
	23.Организация закупок товаров, методы планирования.

Закупочная деятельность подразумевает выполнение таких ф-й:

-всестороннее изучение спроса потенциальных покупателей;

-выявление и изучение возможных источников закупки товаров;

-формирование и представление заказов на производство и поставку товаров;

- систематический контроль за ходом поставок.

 В осове изучения спроса лежит исследование мотивации покупок и закономерностей поведения покупателей на рынке. На базе этого осущ. типизация потребителей и сегментация рынка. Изучение спроса покупателей и конъюнктуры рынка предполагает сбор и обработку большого кол-ва информации в различных сферах, в первую очередь , в произв-ой, торговой, потребительской и рекламной. Помимо изучения спроса должно уделяться внимание формированию спроса и стимулированию сбыта.

Детальное изучение потребностей явл основными исходнымпунктом эффективной деятельности как оптового, так и розничного торгового предприятия. При этом общей цель. Явл выявление того, какие товары, какого качества, в каком кол-ве и ассортименте , в каком месте и в какое время необходимы. Оптовые предприятия предлагают товар как предприятиям различных отраслей нар. Хоз-ва для производственных и эксплуатационных нужд. Так и розничным торговцам для последующей продажи населению. Спрос на товары они могут определять на основе заказов предприятия, организаций и розничных торговцев , а т.ж. оперативного учёта продажи товаров и движения товарных запасов за предыдущий период, анализа неудовлетворённого спроса.

Розничные торговые предприятия, ежедневно сталкиваясь с непосредственными потребителями, могут обеспечить получение самой оперативной информации, необходимой для правильного формирования ассортимента товаров и для наиболее полного удовлетворения спроса.

Для определения спроса как в розничном, так и в оптовом звене могут использоваться методы: экстраполяции, нормативный, экономико- математические
Экстраполяции- основан на использовании данных о фактическом объёме продаж за достаточно длинный период, что уменьшает погрешность в расчётах.

Нормативный – при определении потребности в товарах промышленного назначения предполагает использование в качестве основных исходных данных нормы расхода средств производства и программу производства.

Поиск  и изучение всех возможных источников закупки товаров представляет очень сложную проблему. Решение этой поблемы,  предполагает исследование конкурентоспособности товаров различных товаропроизводителей, а это в свою очередь, делает необходимым изучение многочисленных параметров, характеризующих потребительские качества товаров, их цены с учётомтранспортно – заготовительных расходов, степени надёжности и гибкости поставщиков, усилий поставки и других факторов
	22.Организация прямых хозяйственных связей по продукции реализуемой в порядке свободной купли – продажи.

 Одним из основных принципов рыночной экономика явл принцип свободы договоров, предполагающий возможность выбора партнёров по хозяйственным связям как для производителей, так и для потребителей продукции. В основе формирования прямых хозяйственных связей между поставщиками и потребителями при отсутствии госуд-ого заказа лежат производственные потребности покупателя с одной стороны, и производственные возможности производителя с другой. Определив на основе программы производства потребность в материально – технических ресурсах, предприятие – потребитель изыскивает возможности удовлетворения этих потребностей. В условиях прямых хоз-ых связей потребитель подыскивает наилучшего поставщика. Поставщики же в свою очередь, предпринимают усилия, направленные на сбыт производственной продукции, используя для этого все ср-ва рекламы.

Основные цели при выборе предприятия поставщика:
- для избежания односторонней зависимости от поставщика потребителю необходимо установить договорные отношения по помтавкам не с одним, а с несколькими предприятиями – производителями;

-с целью использования преимуществ поставок товаров крупными партиями любой из поставщиков должен иметь неограниченные возможности для удовлетворения спроса потребителя.

Основные критерии выбора поставщика:

- Найти поставщика, который обеспечивает наилучшее соотношение цены и качества товара;

-поставщик д.б.надёжным и обеспечивать выполнение всех условий договора поставки;

- поставщик д.б. гибким и обеспеч-ть возможность оперативного изменения сроков поставки и ассортимента поставляемой продукции;

- поставка товара от поставщика д.обеспечивать использование преимуществ различных видов транспорта для перевозки продукции в конкретных условиях;

- с финансовой стороны следует принимать во внимание порядок и форму оплаты за продукцию, а т.ж. предоставляемые скидки и т.д.

При свободной купле – продаже заключается договор поставки, он может быть закл. как по инициативе поставщика, так и  потребителя. В договоре обычно отражены:

-предмет договора, т.е. наименование товара, его кол-во, ассортимент,качество и комплектность;

-цена товара и порядок расчёта;

-транспорт;

-требования предъявляемые к таре и упаковке;

-страхование;

-имущественная ответственность сторон за невыполнение или ненадлежащее выполнение договора;

-порядок расторжения или изменения условий договора;

-другие условия, не противоречащие действующему законодательству, которые стороны считают необходимым предусмотреть.

	34. АУКЦИОННАЯ ТОРГОВЛЯ

 - продажа товаров с публичных торгов, при которой продаваемая вещь передается в собственность покупателю, предложившему за нее наивысшую цену. А.т., как правило, поручается специализированной организации, выступающей в отношениях по купле-продаже в качестве комиссионера. Аналогичным механизмом обладает принудительная аукционная продажа имущества неисправного должника по постановлению суда.

    Аукционные товары должны обладать строго индивидуальными свойствами.

   Аукционы проводятся  как на добровольной, так и на принудительной основе. Добровольные предпологает, что владелец товара сам предлагает его для продажи с целью получить мах возможную цену. Дел. На :регулярные и нерегулярные( продажа антиквариата) Отдельные гос-е органы могут проводить на внутр р-ке Принудительные аукционы, предлагая на них конфискованные, неоплаченные и невостребованные товары, а также заложенное и не выкупленное в установленный срок имущество.
	36 торговля по каталогам

Сими каталоги могут быть изготовлены в виде обычной брошюры книги, сшитых листов, видеороликов или дискет.

Перечень товаров, представляемых в каталогах, может быть самым разнообразным   начиная от широкого ассортимент товаров для дома и семьи и заканчивая дорогой одеждой N обувью известных модельеров.

 В последние годы традиционный круг клиентов существенно расширяется за счет того, что к этой форме торговли набольший интерес из-за нехватки времени проявляют деловые люди, и в первую очередь женщины.

Крупные фирмы, у которых торговля по каталогам достигла значительных объемов, для обработки заказов отвели специально оборудованное помещение и имеют подготовленный для этих целей персонал, причем доставка товаров может осуществляться круглосуточно в удобное для покупателей время.


	37. Встречная торговля

Основными проявлениями, характеризующими встречную торговлю, являются встречные закупки, бартер, выкуп (откуп) устаревшей продукции, операции с давальческим сырьем.

ВСТРЕЧНАЯ ТОРГОВЛЯ - совокупность сделок, при заключении которых за- купка продукции по разным причинам сопровождается ответными поставками товаров в целях достижения баланса экспортно-импортных операций. ВСТРЕЧНАЯ ТОРГОВЛЯ подразделяются на бартерные сделки, встречные закупки, компенсационные соглашения, клиринг, сделки "оффсет". Эти товарообменные операции позволяют осуществлять торговлю преимущественно без валютных расчетов.


	33 ВСТРЕЧНАЯ ТОРГОВЛЯ: операции с давальческим сырьём - совокупность сделок, при заключении которых за- купка продукции по разным причинам сопровождается ответными поставками товаров в целях достижения баланса экспортно-импортных операций.  Несоответствие в развитии добывающих и перерабатывающих отраслей создает предпосылки для особой формы встречной торговли- операции с давальческим сырьем.- это сырье контрагента-партнера, ввозимое в другую страну с целью его переработки в готовую продукцию с последующим ее вывозом в страну поставщика сырья.

Все взаимные обязательства сторон, связанные с переработкой давальческого сырья, фиксирует контракт или соглашение.


	21.Управление каналами распределения.

При использовании любых каналов распределения производитель все равно получит прибыль от реализации товара, поэтому он заинтересован в увеличении общего объёма продаж по всем возможным каналам распределения. При использовании традиционных каналов, так и в вертикальных, горизонтальных и многоканальных марк. сис-м решающую роль в управлении каналом сбыта принадлежит производителю товара.

Стандартные задачи разработки структуры канала распределения:

- прогноз спроса потенциальных покупателей. а т.ж. их требований, предъявл. к обслуживанию;

- формулировка конечных целей канала распределения товара и фиксация возможных ограничений для достижения этих целей;

-выявление основных вариантов построения каналов распределения;

-оценка основных вар – ов и обоснование выбора канала;

- контроль деятельности канала распределения с целью стимулирования сотрудничества участников канала и снижение остроты конкуренции м\у ними.

Производитель может применят различные формы воздействия на участников каналов распред. и стимулирования их деятельности взавис. от степени их самостоятельности.

Прежде всего производитель должен обеспечить оплату услуг торговых посредников.

В целях расширения сбыта поставщиком может предусматриваться система скидок с цены. Известны более 20-и видов скидок: функциональные, дилерские, бонусы , сконто, специальные скидки, экспортные , сезонные, скрытые, и.т .д .Если производитель товара имеет высокую репутацию, то посредников, желающих продавать этот товар будет более, чем достаточно. В данном случае предоставляемая посреднику возможность продавать товар с высоким имиджем – стимул д\ посредника.

Производитель может оказывать помощь посредникам. Формы помощи различны (напр. Реклама за счёт производителя).

Часто производителями товаров практикуется оснащение продавцов товаром.( для демонстрации товара перед продажей, образцы, и т.д.)Производителями товаров часто организуется подготовка и повышение квалификации сбытового персонала , послепродажный сервис и т.д.

Все участники каналов распределения должны быть заинтересованы  в том, что бы произведённый продукт попадал из сферы произ-ва в сферу потребления с наименьшими совокупными затратами.
	29. Ярмарочная и выставочная торговля.
В качестве организ. торговли выступают оптовые ярмарки и выставки, кот. можно рассматривать как периодически действующий рынок, организуемый в определён.месте. в определён. время и на определён. срок.

Основные задачи ярмарки:1)возможность для оптов. и рознич.торговцев закупить товар для удовлетворения спроса своих покупателей,2)формирование хоз. связей по поставкам продукции и заключ. договора поставки, а также содействие деловым контактам,3)изучение спроса и предложения на конкретные товары и исследов. рыночной конъюктуры,4)усиление воздействия потребителей на повышение кач-ва производ. продукции, расширение её ассортимента и внедрение в произ-во новых наиболее прогрессивных видов изделий,5)продвижение на рынок новых товаров посредством проведения рекламных мероприятий, ознакомление покупателей с опытными образцами изделий. 

В зависимости от продолжительности работы ярмарки бывают: постоянно действующие и периодически проводимые (устраиваются с определённой периодичностью). В зависимости от товарной специализации: специализированные (определённая группа отраслей нар.хоз-ва), универсальные(широкий ассортимент) По территориальному признаку: международные (наряду с отечественными выступают и зарубежные фирмы),республиканские (отечественные), региональные и межрегиональные(они имеют местное значение, предлагают товары местных производ.)

Руководит подготовкой и проведением ярмарки – ярмарочный комитет и дирекция ярмарки. Три этапа подготовки и проведения ярмарки:1)Подготовительный – решение вопросов организац. харак-ра: определяются конкретные сроки проведения, цели и задачи, создаётся ярморочный комитет, также разрабатывается укрупнённая смета доходов и расходов, проводится реклама, подготавливаются выставочные площади, коммуникации, складские помещения, монтируются экспозиции и размещаются экспонаты.2)Проведение ярмарки – регистрация участников и их размещение,обеспечение средствами транспорта, связи и организ. питания, реклама и информ. о всех проводимых на ярмарке мероприятий, обеспечение заключения сделок и разрешение возможных при этом разногласий3)Подведение итогов работы – оргкомитет составляет отчёт о прошедшей ярмарке, выявляет её основные недостатки и подчёркивает все положит. моменты. На этой основе разрабатываются предложения по усовершенствованию; проводятся фин.итоги.

В последние годы всё большее распространение получают торгово-промышленные выставки,кот.преследуют цель показать основные научно-технические достижения в отдельных отраслях.
	31 БАРТЕР

Само слово "бартер" происходит от английского barter, от среднеангл. bartren, среднефранц. barater , что во всех языках в буквальном переводе означает обменивать.

Таким образом, бартером называют обмен. Какой обмен относится к бартеру? Это обмен товарами или услугами без использования денежных средств. Передача права собственности происходит по договору, где прописывается оценка услуг или товаров, страховые суммы, оценки претензий, различные санкции и так далее. Оценка товара необходима для того, чтобы обмен был равноценны

Причин для проведения бартерных безденежных сделок существует немало, особенно актуальны они стали в последнее время. К причинам можно отнести, как неустойчивость валютного курса, так и нехватку валютных средств для совершения покупки.

Бартерные сделки по большей части используют в бизнесе, который чаще связан с продуктами или услугами, то есть тем, что при необходимости легко обменять на деньги.

Особенно популярен бартер среди крупных компаний, которые давно ощутили преимущества бартерных сделок на своём бизнесе. Ведь очень часто именно с помощью бартера можно увеличить объём продаж и сохранить немалый капитал. А сохранение капитала - это практически основная причина использования в бизнесе бартерного обмена.

На данный момент, в условиях кризиса, когда экономика стала очень нестабильна, многие предприятия стали переходить на бартер и разрабатывать схемы бартерного обмена, взаимовыгодные для всех сторон - участников обмен.

Также разрабатывают бартерные схемы компании, занимающиеся рекламой, различные СМИ и подобные организации. Эти компании остаются на плаву благодаря размещаемой у них рекламе. Но, так как у их клиентов также нет наличных денег, организации переходят к бартерному обмену товарами и услугами.
	30. Основные стадии посылочной торговли.

Посылочная торговля (ПТ)представляет одну из форм реал-ции товаров на основе предварительных заказов покупателей с доставкой заказанных изделий, как правило сред-ми почтовой связи. Основные стадии ПТ вкл.:1)информация покупат. о наличии и условиях продажи товаров – это начальная стадия, для информ.покупат.могут использ.каталоги,листовки, рекламные сообщения по радио, ТV,в прессе.инфор. должна быть достоверной. 2)сбор и обобщение заказов покупат. – явл.ответсвенной стадией; заказы могут принматься по почте, телефону,через интернет, а также через посреднические бюро заказов. С учётом обобщённого заказа и имеющихся в наличии товаров фирма представляет заказ на поставку товара(3-я стадия ПТ) либо непосредственному изготовителю товара, либо посреднику с которым он кооперируется.4)завоз и хранение товара на складе ПТ осуществляется небольшими партиями, в связи с тем, что посыл-торговцам приходится иметь дело с обширным ассортиментом товаров разл.товарных групп требуются значительные складск.помещения для организации надлежащего хранения товаров, а также для подсортировки, подборки, упаковки и подготовки для отправки покупателям. При оформлении заказа покупателя заполняется договор (квитанция,счёт)в 2-ух экземплярах,где указывается:найменование и юр.адрес продавца; найменование или ф.и.о. покупателя,а также адрес, по котор. Необходимо доставить товар;найменование товара и его ассортиментные признаки, цена и заказываемое кол-во;взаимные обязательства продавца и покупателя. 5)комплектация заказов и их доставка покупателям-явл.заключ.и самой ответсвенной стадией процесса ПТ,т.к именно на этой стадии обеспечивается качество обслуживания покупателей.Доставка осуществ.в удобное для покупателя время.При этом доставка может быть бесплатной, если стоимость заказа значительная,или с фиксированной суммой платежа в зависимости от стоимости заказа.Товар должен полностью соответствовать его описанию и инфор., предоставленной покупателю в момент заключения договора.Вместе с товаром покупателю должны быть переданы все необходимые при покупке документы, т.е. кассовый чек, подтверждающий факт покупки,технический паспорт, инструкцию по эксплуатации. 6)оплата полученного товара – возможна наличными,с помощью кредитных карточек и др.форм безнал.расчёта.При этом цены в условиях ПТ не должны существенно превышать цены на те же товары, сложившиеся в розничной торговой сети

	35 Основные этапы процесса аукционной торговли

Можно выделить несколько этапов процесса аукционной торговли: подготовку аукциона; проведение аукционных торгов; оформление сделки, совершенной на аукционе.

Подготовка  аукциона  предполагает  выполнение  целого

комплекса работ, связанных с информацией потенциальных

участников, отбором товаров и ознакомлением с ним всех  возможных покупателей.

Начальным этапом подготовки аукциона можно считать анализ предложений владельцев товара. В данных предложениях обычно отражается: полное наименование товаров с кратким описанием; сведения об основных потребительских  свойствах и качествах товара; данные о количестве товара; необходимые сведения о владельце товара.

Для установления стартовой цены товара обычно проводится экспертиза товаров. О

Если товар отобран для участия в аукционе, то с его владельцем заключается аукционное соглашение в 2-х экземплярах, и служит в последующем для  сост-я инф-ой карты на товар. После завершения сортировки тов-в, аукцион издает каталог. Различают:открытые и закрытые аукционы. За 1-2 мес до открытия аукциона исп-ся различные ср-ва рекламы, в тоже время выпускаються и прод-ся входные билеты


	38. ВЫКУП УСТАРЕВШЕЙ ПРОДУКЦИИ

Владельцы часто испытывают потребность заме​нить товары, кот. морально устарели, но ещё физ. не изношены на более соврем. и совершенные модели, однако не всегда имеют для этого необх. ср-ва и не знают, ка​ким образом поступить с еще не отслужившими положенный срок машинами и оборудованием. Одним из путей решения этой проблемы явл. выкуп устар. прод-и, стои​м-ть кот. засчитывается при покупке новых аналог-х, но более совершенных изделий.    

В РБ при при​обретении новых товаров магазины в отдельные периоды ску​пали у населения старые телевизоры, часы, и т.д. 

Осн. цель выкупа устар. прод-и — расшире​ние сбыта в условиях быстрого обновления ассорт-та выпускаемых изделий и жесткой конкуренции. Достаточно часто фирмы, выкупившие устар. прод-ю, ремонт-ют и модерниз-ют её, затем продают на том же рынке покупателям, не имеющим достаточны денег, для покупки новых ресурсов. В отд. случаях не искл. утилизация отд. деталей и узлов выкупленной прод-и. Даже если производитель не сможет продать или частично утилизировать выкуплен​ную устар. прод-ю, он все равно идет на этот выкуп, поскольку продвижение на рынок новых товаров оправдает все затраты.    

Оценка устар. прод-и при выкупе обычно про​изв-тся в зависимости от года выпуска, размера амортизации и техн. сост-я.
	39. Сущность и назначение посылочной торговли (ПТ)

ПТ предст. собой одну из форм реа​л-и тов-в на основе предварит-х заказов покуп-​лей с доставкой по почте. Назначение ПТ: 1) ср-во удовл. пот​ребности в тов-х, по кот. не обесп. их стабиль​ное предложение в местной торг. сети, т.с. ус​траняет неравномерность развития сети магазинов в неболь​ших населенных пунктах; 2) обеспеч. комфортность и экономию времени покуп-й, ПТ полу​чает все бол. значимость для удовл-я спроса и городских жителей. 3) удовл-тся не только спрос на потребительские товары, но и на товары произв.-техн. назначения. Организаторы ПТ: отдель​ные производ-ные предпр-я (могут поставлять тем, кто купил у них товар, , запасные части,  послепродаж сервис); специализ-ные на ПТ торговые посредники; крупные магази​ны розн. торговли. К ассор-ту товаров для ПТ пред-тся след. тре​бования: 

-должны относиться товары периодич-го спроса, приобретаемые с периодичностью от месяца до года, и товары эпизодического спроса;

 - товары простого ассор-та (хар-тся малым числом ассорт-ных признаков:, модель и артикул, цветом и т.д.); 

- товары со средним уровнем цен или с высокими ценами, но простого ас​со-та. 

Пр.: одежда и обувь; галантер. товары; пар​фюмерия и косметика; ювелир. изделия;). Именно эти товары народ. потребления сост. основу товароо​борота ПТ. Что касается товаров произв.-техн. назначения - запасные части, комплектующие изделия и др. При формиро​вании ассорт-та необх. учитывать, с одной стороны, наличие спроса покупателей, а с др. стороны, экон. целесообразность продажи этих товаров посредством ПТ.
	41. Комиссионная торговля товарами потребительского назначения.

В РБ достаточное распространение получила комиссионная торговля потребительскими

товарами непродовольственного назначения. В соответствии с Правилами комиссионной торговли не продовольственными товарами, утверждёнными Министерством торговли республики, на комиссию принимаются новые и бывшие в употреблении товары, годные для использования, не требующие ремонта или реставрации, отвечающие санитарным нормами требованиям, безопасности для жизни и здоровья граждан. При этом  степень износа товара при его пригодности не может явл. основанием для отказа в приёме на комиссию. На комиссию не принимаются товары, изъятые из гражданского оборота или свободная реализация которых запрещена или ограничена по действующему законодательству:

-боевое и армейское снаряжение, форменное обмундирование  служебное оружие ,и др.товары военного ассортимента;

-газовая аппаратура, без соответствующего свидетельства службами газового хоз-ва;

-бельё со штампом учреждений ,лекарственные ср-ва, изделия из 

драгоценных металлов и т.д.Не принимаются так же: товары для новорожденных, бельё для детей ясельного и дошкольного возраста, игрушки для детей до 3-х лет, транспортные ср-ва с поддельными регистрационными док-ми, а т.ж.с изменёнными номерами агрегатов. При приёме товаров на комиссию заключается договор комиссии – разрабатывается Мин.торговли РБ.одним из существенных условий договора комиссии явл. цена.


	42. Сущность лизинга и его основные преимущества.

Лизинг–арендовать.Лизинг имеет определённое сходство с кредитом, предоставляемым на покупку оборудования. Однако следует иметь в виду что собственность на предметы аренды остаётся за арендодателем, а арендатору предоставляется лишь право временного пользования. По истечению срок аренды арендатор может возвратить владельцу оборудование или приобрести его по остаточной стоимости, а также продлить контракт на прежних или новых условиях. Возможен и досрочный возврат оборудования. Преимущества лизинга для производителя сводится к следующему:

Расширение круга производителей за счёт тех, кто нуждается в обновлении оборудования, но не может осуществить крупные единовременные затраты, а т.ж. за счёт значительного круга потребителей, которым отдельные виды оборудования нужны на непродолжительный срок;

Оперативное выявление конструктивных недостатков оборудования и на базе этого повышение его качества;

Некоторая защита от непредсказуемых изменений рыночной конъюнктуры, поскольку долгосрочные отношения с пользователями гарантируют стабильные лизинговые платежи;

Стабильная работа взятого в аренду оборудования, рассматриваемая как достаточно эффективная реклама.

Преимущества лизинга для арендатора следующие:

Не возникает необходимости единовременно оплачивать новое оборудование , в результате чего имеющийся свободный капитал можно использовать для др. целей;

Появляются широкие возможности для обновления моральноустаревшего оборудования и технического перевооружения производства , а так же переноса риска морального старения оборудования на арендодателя.

Для арендатора оформить лизинговый контракт гораздо проще. Чем получить ссуду, поскольку обеспечением сделки служит само оборудование. Помимо этого ссуда всегда предполагает конкретные сроки и размеры погашения, а при лизинге арендатор имеет возможность выработать совместно с арендодателем удобную схему финансирования.
	40. СУЩНОСТЬ КАМИССИОННОЙ ТОРГОВЛИ (КТ)

КТ - форма  торговли, при кот. торг. посредник (комиссионер), совершает торг. сделку от своего имени, а экон-й резул-т от этой сделки достается владельцу товара (комитент). Комиссионер же удовлет-ся комиссион. вознагражде​нием, в их роли обычно выступают фирмы, имеющие опред. дело​вую репутацию и дающие возможность малоизвестным коми​тентам на выгодных для них условиях продавать или приобре​тать товар. Осн. сфера КТ сложи​лась след. образом: 

- к услугам оптовиков-комиссионеров, прибега​ют пром. компании, когда необх. сбыть из​лишки произ-мых ими товаров; 

- оптовики-комиссионеры обычно выступают для пром. предп-й в кач-ве поставщиков с/х сырья, закупая его у непосредственных произв-й; 

- розн. магазины могут принимать на реал-ю на ко​мисс. условиях как новые, так и бывшие в употреблении товары; 

- с/х продукцию непосредственных про​извод-й могут реал-ть на комис.условиях колхозные рынки и торгово-закупочные кооперативы.

В условиях РБ наи​бол. распространение получила КТ товарами потреб-го назначения через розн. торг. сеть. Взаимоотношения сторон в процессе комисс. торговли регулирует договор комиссии (одна из сторон обязуется по поручению др. стороны за вознаграждение совершить одну или несколько сделок от своего имени, но за счет комитента. Договор комис​сии м.б. закл. на опред. срок или без указания срока, а также с указанием или без указания терр-и его исполнения. Комиссионер с целью исполнения догово​ра может закл. с др. лицом договор субкомиссии. При этом, он остает​ся ответственным за дей-я субкомиссионера перед коми​тентом, а в отношении субкомиссионера приобретает права и обязанности комитента. Комиссионеры обычно имеют в наличии реал-й то​вар, поэтому должны располагать необх. складскими площ-ми и принимать на себя обязат-во заботиться о надлежащем хранении товара. Под свою ответ​ствен-ть комисс-ры могут кредитовать покупателей това​ра, оказывать разл. рода доп. услу​ги (содействие в закл. договоров с трансп. компаниями и др.). Комис. вознаграждение, выплачиваемое комитен​том комиссионеру, зависит от целого ряда факторов, но в пер​вую очередь от вида реал. продукции. В миров.пра​ктике самый низкий % комис-ных получают тор​говцы техн. несложной продукции, в т.ч.е и сырья. Если договор комиссии не исполнен по причинам, зависящим от комитента, то у комиссионера остается право на комисс. вознаграждение и возмещение понесенных расходов.
	51. Роль посредников в выборе канала распределения. При сотрудничестве с конкретны​ми посредниками производитель предъявляет к ним определен​ные, а при решении вопроса об исключительном дилерстве — весьма серьезные требования. При любых обстоятельствах миссия тор​г. посредника закл-ся в получении максимально воз​можной прибыли на основе удовлетворения спроса потребителей, и ему в конечном счете все равно, чей продавать товар, лишь бы это приносило прибыль.

Однако интерес продавать конкретный товар как у опто​вых, так и розничных посредников различен, ибо реализация каждого товара может приносить различный доход. Все посредники пытаются включить в свой ас-т товары, продажа кот. обеспечивает высокую норму прибы​ли, а низкорентабельные т. исключить из оборота. Про​изводители в этой ситуации должны принимать меры для сти​мулирования сбыта. Во многих случаях продавать конкретный товар посредника различными способами обязывает гос-во.

Одним из решающих факторов, определяющих выбор кана​ла распределения, являются условия для продажи конкретно​го товара, кот. располагают посредники. Для них этот фактор является своего рода ограничителем ас-та по сл. причинам. Продажа одних товаров предполагает лишь наличие фин. ресурсов для закупки, а также эле​ментарных условий для приемки, хранения и отпуска товаров, если речь идет о торговых посредниках, предлагающих полный цикл обслуживания. Для посредников с ограниченным циклом обслуживания, не хранящих запасы на своих складах, условия упрощаются. Продажа многих других товаров предъявляет к посредникам более жесткие требования, которые могут быть специфичными для отдельных групп товаров: для ювелирных изделий — особо серьезная охрана; для скоропортящихся товаров — поддержание определенного температурного режима в процессе хране​ния и тд.

Требования к посредни​кам со стороны производителей товара могут быть совершенно различными: от самых минимальных при интенсивном распре​делении т. до чрезвычайно жестких при исключительном дилерстве. Различные требования к посредникам предъявляет и покупатель: от самых обычных, соблюдение которых предпо​лагают действующие правила торговли, и до особых, предпола​гающих высокий уровень предпродажного и послепродажного сервиса.

Выбор каналов распределения в значительной степени опре​деляет число посредников, предлагающих определенный то​вар. Чем больше это число, тем сильней между ними конкурен​ция. 
	47. Сущность франчайзинга,его преимущества и недостатки.

Франчайзинг-это контракт, по кот. торговец принимает на себя обязательства реализовать товар или услуги под фирменным знаком и по правилам головной компании. Он предполагает создание широкой сети однородных предприятий, котор.носит название франшиза, котор. обуславливает участие двух сторон: франчайзер - владелец генеральной лицензии явл. организатором всего дела,он контролирует технологию ведения бизнеса, обеспечивает стартовым капиталом, помогает в маркетинге и бухгалтерии, поставляет необходимые продукты, материалы, обор-ие; франчайзи  –  предприниматель, котор. осуществляет текущую дея-ть.

Преимущества для франчайзера: Франчайзинг даёт для него возможность увеличить кол-во хоз. субъектов, реализующих или производящих товар или услугу, не требуя для этого больших собственных капиталов. Франчайзи будут работать в строгом соответствии со стандартами франчайзера. Расширяется перечень возможных источников доходов, а т.к. франчайзи заинтересованы в максимизации прибыли, то и головная компания будет иметь стабильный доход.

Недостатки для франчайзера: т.к. франчайзи не всегда работают в строгом соответствии, возможна потеря некоторого контроля.

Преимущества для франчайзи: при собственном бизнесе они используют репутацию и опыт известной компании; т.к. они получают постоянную помощь по обустройству точек, учёту и др.; получают экономию от централизованных закупок сырья и товаров, это обуславливает для франчайзи более низкий предпринимательский риск, чем при самостоятельном ведении дела.

Недостатки для франчайзи: связаны в основном с ограничением степени их самостоятельности. 

Преимущества и недостатки для потребителей: с одной стороны посещая любую из точек, работающих под известной маркой, независимо от того, где она находится, потребитель имеет дело с привычным для него товаром и качеством обслуживания; с другой стороны, имея эконом. предпосылки для снижения цен, франчайзи не может эту цену снизить, что не служит интересам потребителя. 



	43.Консигнация-разновидность комиссионной торговли.

Одной из разновидностей комиссионной торговли явл .консигнация (письменное доказательство, документ).При данной форме торговли владелец комиссионеру товар для продажи со склада комиссионера. По договору консигнации производитель товара или его дилер отгружают товар для его реализации по его наилучшей  цене.При этом товары остаются собственностью отправителя.

Сущ. Различные разновидности консигнации:

-Возвратная, пр которой весь непроданный товар возвращается его собственнику.;

-Частично возвратная, предполагает, что по истечении определённого срока продажи консигнатор обязуется выкупить у консигнанта согласованное кол-во непроданного товара, а остаток возвратить;

-Безвозвратная, предполагает, что консигнатор не имеет права по истечении установленного срока возвратить непроданный товар его владельцу, а обязан приобрести его в собственность.
	44.Особенностибиржевой торговли.

Биржевая торговля – важнейший канал распределения товаров, содержащий определённые черты ярмарочной торговли.

В современных условиях биржа явл. неотъемлемым элементом товарного  рынка.

Товарная биржа-добровольное объединение юр. лиц или физ.лиц, для гласных публичных торгов товарами, которые проводятся в определённом месте, в опред. время и по заранее установленным правилам

Членами тов. Биржи могут быть как юр.лица, так и физ. Лица, кот. приобрели право участия в торгах.

Осн. фун-ии  тов-х бирж:

-создание необх. условий для проведения биржевых торгов;

-регистрацию биржевых сделок;

-котировку и её публикацию;

-изучение всех факторов ,определяющих динамику биржевых цен.

-формирование биржевой инфраструктуры.

Все операции по продаже могут производить лишь биржевые посредники: брокеры, дилеры, трейдеры,, ,джобберы, маклеры операторы и клерки.
	48. Основные формы франчайзинга и факторы риска при заключении договора

К настоящему времени сложились определённые формы франчайзинга. Одна из наиболее распространенных форм – это система розничных торговцев под эгидой производителя (напр. нефтяная компания «Shell» - по всему миру сеть автозаправок предлагает широкий ассортимент горюче-смазочных материалов, производимых компанией, так же работают многие производители авто и др.)

Другая форма франчайзинга – это система оптовых торговцев под эгидой производителя (наприм. произв-во безалкогольных напитков, т.к основной компонент –напитков – вода, кот. нецелесообразно перевозить на большие расстояния, многие известные фирмы, представляют оптовикам лицензию на розлив напитков; оптовики, приобретая у известной фирмы концентрат, разливают напитки и поставляют их в розничные магазины. 

Следующая форма франчайзинга – это система розничных торговцев под эгидой фирмы сферы услуг (наприм. предприятия быстрого питания, гостиничного хоз-ва, магазины готовой одежды)

И франчайзер и франчайзи сталкиваются с проблемой прогнозирования предпринимательского риска, и этот риск тем больше, чем больше вкладываемый капитал. Франшизы достаточно часто терпят неудачу. Вступительный взнос котор. должен внести франчайзи колеблется в очень значительных пределах и зависит от затрат на организацию франшизы. При этом не исключено, что сам франчайзер может представить кредит своим франчайзи в расчёте на соответствующий процент. Одновременно с установлением вступительного взноса определяется перечень услуг, которые предоставляет франчайзер.
	49. Роль потребителей в выборе каналов распределения. На решение о выборе конкретного канала существенное влияние оказывает вид потребляемой продукции. Определяющую роль при решении вопроса о канале распределения играет размер потребности в продукции. При покупке товаров народного потребления спрос конкретных покупателей существенно не различается и удовлетворить его покупатель может либо в одном из розничных торг.предпр-ий, либо на рынке, либо у самого производ. При реализации продукции производственно-технического назначения спрос отдельных потребителей колеблется в больших диапазонах, и именно его размер чаще всего оказывается основополагающим при выборе каналов. Существ. транзитные нормы и если потребность покупателя соответствует этим нормам, то возможны прямые хоз.связи между производ-ем и потребителем. В значительной степени возможности использования преимуществ прямого сбыта определяют фин.ресурсы потребителей. Закупки больших партий при прямом сбыте требуют значительных денежных средств и если их не хватает, то покупатель должен решить, осуществляет ли он прямую закупку взяв кредит в банке или же закупает у посредников дробными партиями в соответствии с имеющимися денежными средствами. Наличие условий для хранения тов-ов – складские площади и обор-ие, это определяет физические возможности покупателя принять определённое кол-во товара одновременно и если это кол-во меньше транзитной нормы, то прямой сбыт исключается и необходимо использовать каналы косвенного сбыта.

Одним из факторов также явл. число потребителей и их географ.концентрация. 

Наличие разветвлённой сети посредников, даёт возможность производ. использовать их для продвижения на рынок своих товаров.

	27. Кооперирование поставки

Общественное разделение труда вызывает особые производ-е связи между предп-ями разл.отраслей народн. хоз-ва.- кооперирование. Виды кооперирования:1)по сроку - краткосрочная(временная) и долгосрочная(постоянная), 2)по региону – региональная, межрегиональная, международная,3)по отрасли – отраслевая, межотраслевая,4) по партнёру – горизонтальная, вертикальная,5)по сфере – производ-я, закупочная, сбытовая. производственно-сбытовая, компенсационные операции. Краткосрочная кооперация – участ-ки совместно работают над масштабным проектом,после завершения кот. сотрудничество заканчивается, долгосрочная – длительное сотрудничество на договорной основе.

Региональная – осуществляется между предп-ми одного региона, межрегиональная - охватывает  связи предпр-й различ.регионов, международная – предпр-ия разл.гос-в.

Горизонтальная –сотрудничают предпр-ия одной хоз.ступени, напр.,несколько розничных или оптовых торговцев, вертикальная - объединяет предпр-ия разл. хоз.ступеней, напр., производитель-оптовый посредник-розничный торговец.

Производственная кооперация (ПК) – форма связи предпр-ий по совместному изготовл. одного продукта, она предполагает расчленение единого техн.процесса изгот-ия конечной проду-и между несколькими специализированными предпр-ми. Важная особенность состоит в том, что предметом кооперирования поставок при ПК не могут быть сырьё, материалы, топливо, а могут быть лишь только полуфабрикаты, детали, узлы и комплектующие изделия. Покупателем в данном случае может быть лишь конкретное предпр-ие. Разл. 2 типа ПК: кооперирование, основанное на испол. свободных производст.мощностей и кооперирование, основанное на специализации предпр-ий. Задачи ПК:1)найболее полное использ.достижений науки и техники и на базе этого ускорение НТП, 2)углубление специализации,повышение серийного и массового произ-ва, а также развитие унификации и стандартизации, 3) найб.полная загрузка производст.мощностей и возможность применения новейшего оборуд-ия, 4)экономия матер.-технич.ресурсов,снижение трудоёмкости изготовл.продукции,являющиеся факторами снижения себестоимости проз-ва.Закупочная кооперация – объединение потребителей или торговых посредников для совместных закупок товаров. Сбытовая кооперация(СК)–конкурирующие между собой производ-ли однородных товаров кооперируют между собой и даже сотрудничают в сфере сбыта Производственно-сбытовая – результат слияния ПК И СК. Сотрудничество начинается в сфере произ-ва, и выпускаемая прод-я явл. результатом совместных разработок и кооперирования. В дальнейшем организуется совместный сбыт выпущенной прод-и. Она получила широкое применение в автомобильной, авиационной, станкостроительной промышленности и др. Компенсационные операции – широко распространены во внешнеэкон. дея-ти. Строительство предпр-ий предполагает, что иностр. партнёры могут при этом предоставить фин. или товарные кредиты. По окончании строительства в порядке погашения кредита этим партнёрам может поставляться прод-я, выпущенная на построенном предпр-ии.
	45. Лизинговый контракт, субъекты и объекты лизинговых отношений

Объекты лизинговых сделок могут представлять собой любые непотребляемые вещи, кот. используются для предпринимательской деятельности, кроме земельных участков и др. природных объектов.

Субъекты лизинговыхотношений
Продавцы оборудования:

Производители оборудования, торговые фирмы, посредники
Арендодатели:

Банки, финансовы   е компании, лизинговые фирмы, производители оборудования
Посредники:

Брокерские фирмы,дилеры, агенты, страховые компании
Арендаторы:

Юр.лица, предприниматели без образования юр.лица
Взаимоотношение сторон при лизинговых слелках определяет лизинговый контракт, в котором наиболее существенными моментами явл. стороны дог-ра ,предмет дог овора, ,срок действия до-ра, права и обязанности сторон, условия и порядок лизинговых платежей ,страхование объектов лизинга и рисков сделки, порядок расторжения дог – Ра.


	46. Классификация лизинговых сделок.

1)По форме организации сделки: прямой, косвенный, возвратный, лизинг поставщику. 

Прямой лизинг предполагает, что производитель или собственник, не прибегая к услугам посредников, сам сдаёт объект в аренду.

Косвенный – подразумевает участие в лизинговой сделке как минимум трёх сторон, т.е. производителя или торговца обор-ием, посредника (арендодателя) и арендатора. Предполагается, что посредник покупает обор-ие у производителя или торговца, а затем передаёт его в аренду арендатору, периодически получая от арендатора лизинговые платежи.

Возвратный - состоит в том, что владелец имущества продаёт его будущему лизингодателю и берёт у него это же имущество в аренду. К данной форме часто прибегают предприятия, испытывающие серьёзные фин.проблемы.

Лизинг поставщику-имеет некоторые отличия от возвратного, владелец обор-ия, продав его лизинговой компании и тут же взяв его в аренду, не ставит целью использовать обор-ие самому,а сдаёт его в сублизинг третьему лицу.

2)По сроку лизинга:финансовый и оперативный

Финансовый-наиболее распостранён, при нём техника арендуется на длительный срок, позволяющий полное или почти полное возмещение её стоимости за период аренды (обычный срок аренды 5-10лет). Этот лизинг не предусматривает никакого обслуживания взятого в аренду обор-ия со стороны арендодателя и не допускает досрочного прекращения аренды.По окончании срока аренды арендатор имеет возможность выкупить обор-ие,продлить контракт на его аренду или возвратить.

Оперативный-подразумевает передачу в аренду обор-ия на срок, меньший срока физического износа,не обеспечивающий его полной амортизации (контракт закл.на 3-5лет).Арендатор имеет право досрочного прекращения аренды.  

3)По форме обслуживания: чистый, лизинг с полным набором услуг, лизинг с ограниченным набором услуг, генеральный.

Чистый–возлагает на арендатора обязанность поддерживать взятое в аренду обор-ие в хорошем состоянии.Все расходы по ремонту и эксплуатации обор-ия возлагаются на арендатора и в лизинговые платежи не включаются

Лизинг с полным набором услуг- на протяжении всего срока аренды тесное сотрудничество арендатора и арендодателя

Лизинг с ограниченным набором услуг - разделение функций по техническому обслуживанию арендуемого обор-ия между сторонами.

Генеральный-заключ.между сторонами общего соглашения,по котор.предоставляется лизинговая линия.Она предполагает возможность взять в аренду доп.обор-ие без заключ.в каждом конкретном случае нового контракта 

4)По границам рынка: внутренний и внешний

Внутренний-стороны лизингового контракта представляют одну страну.

Внешний-представляют разные страны

28 мая  1998г. в г.Оттава принята Конвенция ЮНИДРУА по международному лизингу,кот.регулирует лизинговые операции международного характера.
	50.Выбор каналов распределения: оценка основных вариантов. Роль транспортного фактора

Выбору канала распределения товара предшествует оценка вариантов каналов, в результате кот. и должен быть найден оптимальный путь продвижения продукции от производителя к потребителю. При оценке разл. вариантов Котлер рекомендует использ.:1)экономический критерий – сравнение издержек и прибыли, котор. будут иметь место при использ. отдельных каналов.2)Критерий управляемости – стремление производ. оставить за собой значительный контроль за сбытом своей продукции предполагает необходимость при решении вопроса о выборе каналов распределения учитывать данный критерий,3)Критерий пригодности – учитывается при отборе возможных участников каналов распред., в соответствии с этим критерием предъявляются определённые требования.

Важнейшей функцией каналов распред. явл. организация товародвижения, котор. предполагает физическое перемещение товаров из одного места в другое, поэтому транспортный фактор имеет важное значение при выборе каналов. Прежде всего следует принимать во внимание такой момент, как сама география путей сообщения, во многом определяющая возможность использ. отдельных каналов. Использов. транзитной формы снабжения при обеспечении производств. потребностей во многом определяет наличие у предприятий-потребителей ж/д путей. Существует понятие единой транспортной системы,котор.состоит из разл.видов транспорта взаимод. между собой. При этом сферы целесообразного использ. отдельных видов транспорта определяют роль каждого из них в обеспечении общего грузооборота. Ж/д транспорт невыгодно испол. При перевозке грузов на незначительные расстояния, автомобил. невыгодно на большие расстояния. Роль воздушного транспорта в грузообороте ввиду высокой себестоимости незначительная. В основном его использ. для доставки особо ценных и срочных грузов. При выборе каналов распределения необходимо учитывать подвижной состав, используемый для перевозки продукции, т.к. именно грузоподъёмность транспорт.средств определяет транзитные нормы.


