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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ
Розничный товарооборот, являющийся важнейшим по#

казателем торговой отрасли, отражает действие сложной
совокупности экономических и социальных факторов. В
различных регионах Азербайджана их проявление имеет
свои особенности, которые непосредственно отражены в
утвержденной Президентом страны И.Г. Алиевым Государ#
ственной Программе социально#экономического развития
регионов Азербайджанской Республики на 2009—2013 гг.
Взаимосвязь роста торговли и совершенствования техно#
логии управления продажами очевидна, так как именно от
успешной реализации товаров зависит уровень розничного
товарооборота.

ИЗЛОЖЕНИЕ ОСНОВНОГО МАТЕРИАЛА
ИССЛЕДОВАНИЯ

Развитие розничного товарооборота. Развитие рознич#
ного товарооборота определяется действием экономичес#
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ких законов. Оно имеет свои специфические закономерно#
сти, отражающие происходящие в экономике страны соци#
ально#экономические процессы. К числу наиболее важных
из них относятся постоянное и повсеместное его увеличе#
ние, тесная взаимосвязь темпов роста товарооборота и про#
изводства, неравномерное региональное распределение
товарооборота, зависимость данного показателя от мигра#
ционных процессов, дифференцированность среднедуше#
вого товаро#оборота городского и сельского населения,
структурные изменения показателя розничного товарообо#
рота, сбалансированность спроса и предложения и другие
[1, с. 16—18].

Особенностями технологии управления продажами
является то, что их совершенствование должно строить#
ся и опираться на вышеуказанные закономерности раз#
вития розничного товарооборота. Основной упор целе#
сообразно, на наш взгляд, сделать на территориальный
анализ розничного товарооборота. Это должно найти
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отражение в формировании и функционировании регио#
нальных рынков сбыта и конечной продажи товаров, во
внедрении современных технологий управления прода#
жами.

Для более полного раскрытия исследуемой проблемы,
безусловно, необходим всесторонний анализ основных по#
казателей потребительского рынка Азербайджанской Рес#
публики. Только за период с 2005 по 2010 гг. общий объем
розничного товарооборота и платных услуг населению уве#
личился в 3,3 раза — с 5582,9 млн манат до 18404,0 млн
манат. При этом ежегодный индекс данного показателя сло#
жился следующим образом: 2005 г. — 115,2%; 2006 г. —
118,4%; 2007 г. — 118,9%; 2008 г. — 118,8%; 2009 г. —
109,9%; 2010 г. — 109,4%. Иными словами, за исследуе#
мый период потребительский рынок республики развивал#
ся весьма высокими темпами. При этом изменилась струк#
тура потребительского рынка: за 2005—2010 гг. доля роз#
ничного товарооборота в общем объеме снизилась с 82,8%
до 74,3%, а доля платных услуг соответственно увеличилась
с 17,2% до 25,7%. За рассматриваемый период объем роз#
ничного товарооборота республики возрос с 4548,2 млн
манат до 15880,3 млн манат, или в 3,5 раза, в том числе по
государственному сектору — с 44,7 до 92,7 млн манат (в
2,1 раза), а по негосударственному — с 4503,5 до 15787,6
млн манат (в 3,5 раза). Среднедушевой розничный товаро#
оборот в республике достиг 1754,1 манат, что в 3,3 раза
превышает соответствующий показатель 2005 г. [2, с. 40—
41, 346, 352]. В целом среднегодовые темпы роста рознич#
ного товарооборота Азербайджанской Республики можно
считать стабильными.

Определенные сдвиги произошли и в макроструктуре
розничного товарооборота республики. Так, например, за
2006—2010 гг. розничный товарооборот по продоволь#
ственным товарам увеличился с 2966,5 млн манат до 9456,2
млн манат, или в 3,2 раза, а по непродовольственным —
соответственно с 1581,5 млн манат до 6424,2 млн манат, или
в 4,1 раза [2, с. 353]. То есть для розничного товарооборо#
та по непродовольственным товарам за этот период были
характерны более быстрые темпы развития.

Следует отметить, что существенные сдвиги произош#
ли и в сфере платных услуг населению республики. За от#
меченный период объем платных услуг населению увели#
чился с 960,7 млн манат до 4724,5 млн манат, или в 4,9 раза,
из них по юридическим лицам — соответственно с 699,9 млн
манат до 3680,3 млн манат, или в 5,5 раза, а на душу насе#
ления — с 114,6 манат до 528,8 манат, или в 4,6 раза. Объем
бытовых услуг возрос с 210,4 млн манат до 609,5 млн ма#
нат, или в 2,9 раза, а оборот общественного питания — с
74,0 млн манат до 417,8 млн манат, или в 5,7 раза [2, с. 356—
358].

Региональная технология управления рыночными про#
цессами и торговлей. Технология управления рыночными
процессами и торговлей наиболее отчетливо отражается в
исследованиях розничного товарооборота в территориаль#
ном (региональном) аспектах. Это требует более детально#
го изучения территориального распределения розничного
товарооборота по экономическим зонам с целью опреде#
ления особенностей технологии управления продажами в
регионах.

Следует отметить, что в настоящее время показатель
индекса физического объема розничного товарооборо#
та и платных услуг в Азербайджанской Республике сви#
детельствует о позитивных сдвигах по всем регионам
страны. Однако анализ общего объема розничного това#
рооборота и платных услуг в региональном разрезе сви#
детельствует о неравномерном их распределении. Зна#
чительная доля приходится на г. Баку — 53,81%, Аранс#
кий ЭР — 13,25%, Гянджа#Казахский экономический
район (ЭР) — 8,95% [2].

Несколько иная картина вырисовывается при анализе
регионального розничного товарооборота (включая обще#
ственное питание) без оборота платных услуг. За 2006—
2010 гг. положительные сдвиги по показателю розничного
товарооборота наблюдаются по таким ЭР, как Абшеронс#
кий (0,17), Губа#Хачмазский (0,2), Аранский (0,52), Нахиче#
ванский (1,04) [2].

Все это свидетельствует о том, что показатель рознич#
ного товарооборота по регионам страны (в отличие от со#
вокупного объема розничного товарооборота и платных
услуг) имеет более позитивную динамику.

Неравномерное распределение показателя товарообо#
рота по регионам страны повлияли на показатель душевого
розничного товарооборота и платных услуг. По данным на
2010 г., его самый высокий уровень отмечался в г. Баку, где
он превышал среднереспубликанский показатель более чем
2,1 раза [2].

Несколько иное положение сложилось по региональ#
ному среднедушевому розничному товарообороту, без уче#
та платных услуг. Так, например, по г. Баку в 2010 г. он со#
ставил 2999,1 манат, что выше среднестранового показате#
ля лишь в 1,9 раза.

За последнее пятилетие темпы роста среднедушевого
розничного товарооборота были выше, чем у общего объе#
ма розничного товарооборота [2].

Более высокая динамика прослеживается у среднеду#
шевого показателя платных услуг по регионам страны. Толь#
ко за 2006—2010 гг. данный показатель по всем регионам
республики увеличился более чем в 3,0 раза. Это свидетель#
ствует о том, что уровень развития платных услуг населе#
нию в регионах республики будет постепенно приближать#
ся к столичному, хотя отставания пока весьма существен#
ное.

Технология управления продажами. Как показыва#
ет практика, работа торгового представителя в регио#
нах зачастую включает в себя широкий спектр видов де#
ятельности, который не сводится лишь к посещению кли#
ентов, проведению презентаций товаров и приему зака#
зов.

На основе результатов проведенного нами обследова#
ния можно сделать несколько результирующих выводов. Во#
первых, за последние десять лет объем функций торговых
представителей компаний увеличился весьма существенно.
Остается лишь надеяться, что повышение эффективности
труда в результате научно#технических новшеств даст воз#
можность несколько снизить бремя дополнительных функ#
ций, которые приходится ежедневно им выполнять. Во#вто#
рых, что касается технологических аспектов новых видов
деятельности, то сбытовые организации должны обеспечить
своим торговым представителям прохождение надлежащей
подготовки и получение необходимой поддержки в освое#
нии и использовании соответствующих технологических
инноваций.

Стремительно развивающимся за последние годы та#
ким направлениям экономической деятельности, как логи#
стика, маркетинг и менеджмент, часто придается самостоя#
тельное значение. Как отмечает В.В. Щербаков, изолиро#
ванно — вне коммерции — логистика, маркетинг и менед#
жмент находятся в состоянии бесконечного спектра потен#
циальных возможностей, и лишь в коммерции проявляются
отдельные необходимые в данное время качества этого на#
бора. По его мнению, топологически коммерция может быть
представлена в виде многомерного вектора, направленно#
го в сторону прибыли. При этом логистику, маркетинг и ме#
неджмент можно рассматривать как скалярные проекции
этого вектора на плоскости в выбранной системе коорди#
нат [3, с. 23—24].

В исследованиях региональной технологии управления
продажами сфера развития маркетинга различных уровней
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торговли продолжает оставаться приоритетной. При этом
малоизученными остаются не только экономические, но и
социо#культурные последствия формирования маркетинга
в торговле.

В ходе развития рыночных отношений вполне очевид#
на возрастающая роль сетевых форм организации торгов#
ли, присущая природе современных обществ. Она постепен#
но занимает ведущее место в экономике хозяйственных си#
стем. Однако недостаточная степень ее развития обуслав#
ливает необходимость научно#практического поиска прием#
лемых для каждого участника сетевых отношений вариан#
тов развития маркетинга.

Сетевая интеграция — это относительно новая, более
прогрессивная форма торговли. В развитых странах на ее
долю приходится более 70% торгового оборота. Мировой
опыт показывает, что объединение магазинов в единую сеть
является самым эффективным направлением развития роз#
ничной торговли [4].

Наряду с этим, технология управления продажами в
регионах должна включать не только маркетинг, но и но#
ваторство. Именно на их основе должны вырабатываться
целевые установки. Для каждой их названных сфер, ско#
рее всего, будут разрабатываться несколько задач, но и
им также потребуется принять рискованные решения, свя#
занные с концентрацией и рыночной позицией. Необходи#
мо также сформулировать задачи, касающиеся использо#
вания и эффективности ресурсов. Особые задачи необхо#
димы и для определения социального критерия бизнеса,
его социальной ответственности и влияния на общество.
Во всех этих сферах четкие цели необходимы малому биз#
несу в такой же степени, как и крупному. Прибыль и при#
быльность стоят далеко не на первом месте — это инстру#
менты выживания бизнеса. В то же время необходимая
прибыльность также накладывает ограничения на все дру#
гие задачи. Целевые установки должны быть сбалансиро#
ваны друг с другом в том, что касается их кратко# и долго#
срочных аспектов, а также по отношению к имеющимся ре#
сурсам. Наконец, важно установить приоритеты действий
[5].

Технология управления продажами включает так#
же вопросы, связанные с проектированием продукта и
выбором технологии. На основе этого процесса орга#
низуется производство, которое строится на трех ос#
новных функциях — маркетинге, создании продукта и
его производстве. При этом благодаря маркетингу вы#
рабатываются предложения по созданию новых видов
продукции и получают информацию о технических ха#
рактеристиках, имеющихся на рынке товаров. Разра#
ботчики продукта несут ответственность за обоснован#
ность технической концепции продукта, а производство
отвечает за выбор или модификацию технологических
процессов.

В исследованиях региональной технологии управ#
ления продажами особое внимание уделяется марке#
тинговым исследованиям В2В. Маркетинг В2В — это но#
вое направление маркетинга, сформировавшееся на ос#
нове длительного параллельного развития и последу#
ющей интеграции промышленного маркетинга, пред#
принимательского маркетинга и маркетинга В2В online
[6].

При исследовании региональной технологии управ#
ления продажами нами использован несколько иной под#
ход. В частности, распределение товарооборота по реги#
онам страны зависит от ряда условий и факторов. Для ха#
рактеристики этого процесса могут быть использованы
группировки, которые позволяют увязать объем или ду#
шевой уровень товарооборота с социально#экономичес#
кой и демографической характеристикой регионов или
городов. В конкретном случае может быть использован
кластерный анализ, который позволит выделять группы
регионов с благоприятной и неблагоприятной ситуацией
на рынке [7].

Степень соответствия территориального распределения
товарооборота величине региона, распределению произ#
водственных мощностей, численности потребителей, финан#
совым ресурсам и др. измеряется так называемыми пока#
зателями географической ассоциации и, в частности, коэф#
фициентом локализации, который рассчитывается по фор#
муле:
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На наш взгляд, коэффициент локализации может быть
успешно использован применительно к регионам Азербай#
джана, т.к. он является обобщающим показателем, харак#
теризующим степень зависимости факторов по всей сово#
купности регионов. Чем ближе коэффициент локализации
к 0 то, тем больше совпадает распределение товарооборо#
та с распределением данного фактора и, следовательно,
теснее связано с ним. Чем ближе Л к единице, тем соответ#
ственно слабее связь [7].

Для регионов республики также можно использовать
индекс локализации, который показывает, в какой мере их
доля в общем объеме товарооборота не совпадает с долей
изучаемого фактора:
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 100,0 100,0 - 58,9 

Таблица 1. Расчет показателей географической ассоциации розничного товарооборота
и платных услуг по регионам Азербайджанской Республики
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В таблице 1 представлены конкретные расчеты региональ#
ного соответствия розничного товарооборота, оборота питания
и платных услуг распределению численности потребителей, осу#
ществленные по данной формуле. В ней приведены расчетные
данные всех экономических регионов Азербайджанской Рес#
публики в общей численности населения и совокупном объеме
розничного товарооборота и платных услуг за 2010 г.

Отсюда, 

 

2945,0
100

9.58
2
1

.

В области технологии управления продажами целесо#
образным представляется учет неравномерности покупок
(продаж) на душу населения, которую можно рассматривать
как одно из проявлений регионального колебания уровня
жизни населения. Оценку этому явлению можно дать с по#
мощью коэффициента региональной вариации товарообо#
рота на душу населения (В

д
), который рассчитывается по

следующей формуле:

 100
,

где    — среднеквадратическое отношение региональ#
ного показателя товарооборота на душу населения от сред#
него уровня:

где D
i
 — товарооборот на душу населения i#го региона;

D
—

— средний товарооборот на душу населения по всем
регионам;

S
i
 — численность населения i#го региона;

n — число i#х регионов.
Проведем расчеты показателей региональной вариации

среднедушевого розничного товарооборота (табл. 2).
Итог гр. 3 позволяет рассчитать средний квадрат откло#

нений (дисперсию):

 
 

802,1
1,9
4,162

.

Извлекая квадратный корень из данного результата,
получим среднеквадратическое отчисление:

 342,1802,1 .

Коэффициент вариации составил:

 
%1,67

0,2
100342,1V .

Таким образом, в технологии управления продажа#
ми важное место должно отводиться определению сте#
пени эквивалентности или неэквива#лентности обмена.
Для оценки степени неэквивалентности обмена его ре#
зультат рассматривается за интервал времени, характе#
ризующий основные последствия обмена. Для определе#
ния его эффективности в регионах необходимо соблю#
дение условий полезности и рациональности данной тор#
говой операции.

ВЫВОДЫ
Таким образом, проведенный анализ по такому важ#

ному показателю, как розничный товарооборот по раз#
личным видам в регионах страны свидетельствует, с од#
ной стороны, о позитивных сдвигах рыночных процессов,
с другой стороны — о неравномерном распределении
данного показателя по отдельным регионам республики.
Это обуславливает необходимость особого подхода к ис#
следованиям в сфере технологии управления продажа#
ми как в целом по республике, так и в региональном раз#
резе.

Принципиальное значение приобретает организация
работы торговых представителей на местах, которая дол#
жна строиться с учетом региональных особенностей.
Спектр их деятельности широк и в значительной мере за#
висит от конкретной компании и конкретной профессии в
сфере сбыта. Так, многие торговые представители, зани#
мающиеся разработкой решений для своих клиентов, по#
мимо нанесения коммерческих визитов, тратят значитель#
ную часть своего времени на сбор информации о потенци#
альных клиентах, на планирование, координацию действий
функциональных подразделений компаний и обслужива#
ние существующих клиентов. Поэтому их деятельность
должна быть постоянно нацелена на оптимизацию данных
процессов.
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 1 2 3 
 2,1 4,4 12,1 

 0,5 1,3 0,245 
-  1,2 1,3 0,588 

-  0,6 1,2 0,384
 0,8 1,2 0,512

-  0,5 1,4 0,18 
 1,8 1,2 1,152 

  0,6 0,8 0,864 
-  0,2 - - 

  0,3 1,2 0,192
 0,4 1,8 0,16 

 9,1 2,0 16,4 

Таблица 2. Расчет коэффициента региональной вариации розничного товарооборота и
платных услуг на душу населения


