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Підгорного Романа Володимировича
«Розвиток роздрібної торговельної мережі системи споживчої кооперації»
Вибір теми дипломної роботи обумовлений актуальністю проблеми розвитку торговельної діяльності кооперативних організацій. В умовах зростання конкуренції на сільському ринку перед системою споживчої кооперації постало завдання модернізації торговельної мережі для приваблення нових покупців і покращення економічних показників. Керівництвом Укоопспілки вибраний напрям вдосконалення роздрібної торговельної мережі через формування сучасного формату – сільського міні-маркету. Саме дослідженню цієї теми присвячена дипломна робота.

При виконанні дипломної роботи перед студентом ставилася така мета – на підставі вивчення розвитку торговельної мережі та основних форматів магазинів Кіровоградської облспоживспілки розробити конкретні заходи щодо поліпшення торговельного обслуговування сільських жителів. Визначена мета дослідження обумовила постановку таких завдань -  вивчити загальні світові та українські тенденції розвитку сучасних торговельних форматів, визначити місце міні-маркетів системи споживчої кооперації України на сільському ринку; проаналізувати організаційно-економічні умови формування мережі «Маркетів» в Кіровоградській облспоживспілці, визначити найбільш успішні види форматів міні-маркетів і фактори, які впливають на успіх цих магазинів; запропонувати шляхи вдосконалення діяльності кооперативних магазинів для підвищення ефективності діяльності як окремої одиниці, так і кооперативної торговельної мережі в цілому.

Предметом дослідження була обрана організація торгівлі магазинів кооперативної мережі, об’єктом - процеси, які відбуваються на торгівельних підприємствах Кіровоградської ОСС.

У вступі Підгорний Р.В. обґрунтував необхідність виконання даної роботи, показав її актуальність. Були поставлені мета й задачі дослідження.

Досить повно тема розкрита в теоретичному плані: на підставі аналізу розвитку форматів роздрібної торгівлі обґрунтована доцільність впровадження формату міні-маркету в сільській торгівлі. 
Позитивним в роботі є досить ґрунтовний аналіз торговельної діяльності Кіровоградської облспоживспілки в розрізі як райспоживтовариств, так і окремих маркетів. На підставі великого обсягу статистичного матеріалу студент аргументовано показує роль «Маркетів» для кооперативної системи і району обслуговування. За допомогою методу групування Підгорний Р.В. визначає основні тенденції розвитку сучасних сільських магазинів в розрізі видів форматів. 

На підставі аналізу студент висвітлив методи покращення ефективності діяльності кооперативних магазинів за рахунок покращення організації торговельних процесів в магазинах та впровадження комплексу заходів для покращення обслуговування покупців. 
Заслуговує на увагу запропоновані студентом пропозиції щодо покращення діяльності роздрібної торговельної мережі Кіровоградської ОСС. 

В цілому дипломна робота Підгорного Р.В. відповідає вимогам, які висуваються до такого виду робіт, представляє науковий і практичний інтерес, пропозиції рекомендовані до впровадження в діяльність Кіровоградської ОСС, тому може бути допущена до захисту в ДЕК, а її автор заслуговує високої оцінки.

Науковий керівник

к.е.н., доцент кафедри підприємництва, 

торгівлі та біржової діяльності                                                      І.В.Юрко
роЗВИТОК РОЗДРІБНОЇ ТОРГОВЕЛЬНОЇ МЕРЕЖІ СИСТЕМИ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ
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Анотація. У магістерській роботі розглянуті основні питання розвитку роздрібної торговельної мережі системи споживчої кооперації; структури і розміщення роздрібної торговельної мережі, визначені тенденції розвитку форматів роздрібної торгівлі. Проведений аналіз діяльності роздрібної торговельної мережі Кіровоградської облспоживспілки та економічних показників діяльності магазинів, досліджденена організація роботи міні-маркетів. Запропоновані шляхи оптимізації розвитку роздрібної торговельної мережі споживчої кооперації.
Ключові слова: роздрібна торгівля, споживча кооперація, торговельна мережа, формат магазину, міні-маркет.

DEVELOPMENT OF RETAIL TRADE NETWORK OF CONSUMER COOPERATION SYSTEM
Pidhornyi R.V., Master's Degree in Entrepreneurship, Trade and Stock Exchange, Educational Program "Commodity Science and Commercial Activity"

Yurko I.V., scientific supervisor, Candidate of Economic Sciences, Associate Professor of the Department of Entrepreneurship, Trade and Exchange Activity of the Higher Education Union of the Poltava University of Economics and Trade

Abstract. The master's thesis considers the main issues of development of the retail trade network of the consumer cooperation system; structure and location of the retail trade network, identified trends in the development of retail formats. The analysis of activity of retail trade network of the Kirovograd regional consumer union and economic indicators of activity of shops is carried out, the organization of work of mini-markets is investigated. Ways to optimize the development of retail trade network of consumer cooperation are proposed.
Keywords: retail trade, consumer cooperation, trade network, store format, mini-market.
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ВСТУП
Актуальність теми. Споживча кооперація призвана забезпечити щоденні потреби людей, економічну підтримку і соціальний захист пайовиків. Забезпечення високого рівня організації роздрібної кооперативної торгової мережі є важливою умовою зростання соціально-економічної ефективності торгівлі на селі. Від рівня організації і розвитку роздрібної торгової мережі залежить якість торгового обслуговування населення, темпи зростання товарообороту, прискорення товарооборотності, прибутковість кооператив-них торгових підприємств. 
Кооперативна торговельна мережа, що була сформована за часів планової економіки, була частково зруйнована на початку ринкових перетворень, розрізнена і втратила переваги системи. Сучасні торгові формати, розвиток яких в Україні почався не більше ніж 20 років тому, в умовах вітчизняного ринку мають свою специфіку.
Поступальний розвиток споживчої кооперації на базі потужного ресурсного потенціалу необхідно здійснити шляхом активізації використання сучасних форматів роздрібної торгівлі. Старі формати кооперативної торгівлі втратили свою актуальність. Найбільш близькою сучасною альтернативою старому магазину «Продукти» став кооперативний маркет - малоформатний магазин самообслуговування для щоденної купівлі. Тому для колишніх приміщень магазинів «Продукти» з невеликою площею стала нагальна необхідність модернізувати їх в сучасний формат. При цьому в системі кооперативної торгівлі важливе місце відводиться організації здійснення торговельної діяльності, проведенню якісного обслуговування клієнтів і споживачів.
Сучасні тенденції розвитку роздрібної торгівлі в Україні, посилення конкуренції в сільській місцевості, досвід шведських кооператорів стимулювали правління Укоопспілки пристосувати і впровадити в торговельну діяльність новий для кооперації формат міні-маркету.
Міні-маркет – магазин самообслуговування торговельною площею до 200 м2, з обмеженим асортиментом продовольчих товарів. Кооперативні маркети – це мережа відновлених та вдосконалених кооперативних магазинів самообслуговування, які організовані та функціонують відповідно до загальних єдиних принципів із загальним базовим асортиментом. Головна мета організації маркетів – створення і розвиток інфраструктури сучасної торговельної мережі, нарощування обсягів діяльності, зміцнення позицій споживчої кооперації на ринку товарів та послуг, високий рівень реалізації членам кооперативних організацій та іншим споживачам необхідного асортименту продовольчих і непродовольчих товарів, який  відповідає їх потребам, та забезпечення рентабельної роботи.

Підвищений рівень сервісу для нових кооперативних форматів магазинів — конкурентна перевага, яка разом з близькістю до місця проживання споживачів робить кооперативні магазини затребуваними. Важливими чинниками також є розташування входу в зал, привабливість дизайну і рівень освітленості залу. Барвисте оформлення вітрини, зручна інформаційна підтримка покупців, сприятливий шумовий фон, мікроклімат і приємні запахи приховано роблять такі торгові заклади приємними для відвідувань. При цьому керівництво нових форматів магазинів приділяє величезну увагу організації внутрішнього простору, щоб забезпечити відвідувачам зручність пересування і орієнтації в торговому залі.

В дипломній роботі досліджується вдосконалення роздрібної торговельної мережі споживчої кооперації за рахунок введення нових форматів магазинів як фактор успіху діяльності всієї кооперативної системи на сільському ринку, тому тема є актуальною.

Мета роботи: на підставі вивчення і оцінки організації нових форматів магазинів в роздрібну торговельну мережу системи споживчої кооперації Кіровоградської області розробити заходи щодо покращення обслуговування сільських покупців і підвищення ефективності кооперативної торгівлі.

Завданнями дипломної роботи є:
- дослідження структури і розміщення роздрібної торговельної мережі

- вивчення тенденцій розвитку форматів роздрібної торгівлі та особливостей розвитку мережі роздрібної торгівлі споживчої кооперації України;

- аналіз діяльності роздрібної торговельної мережі Кіровоградської облспоживспілки та економічних показників діяльності магазинів нового формату;

- аналіз організації роботи кооперативних "Маркетів" Кіровоградської ОСС;

- обґрунтування маркетингових засад планування торговельної мережі споживчої кооперації;

- визначення критеріїв вибору розміщення магазинів різних форматів в системі споживчої кооперації Кіровоградської області;

- визначення перспектив розвитку роздрібної кооперативної торговельної мережі Кіровоградської області.
Об’єктом дослідження є процеси, які відбуваються в роздрібній торговельній мережі Кіровоградської ОСС.

Предметом дослідження є організація торгівлі в кооперативних торговельних підприємствах.

Елементи новизни. В даній дипломній роботі отримали подальший розвиток формати роздрібної торгівлі і в особливості формат кооперативного маркету. Визначена технологія і послідовність дій для відкриття кооперативного «Маркету». Запропоновано при плануванні розвитку роздрібної торговельної мережі користуватися маркетинговим підходом.

Дипломна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків та пропозицій, та містить 17 таблиць, 1 рисунок. Загальний обсяг роботи становить 120 сторінок.
Розділ 1. Теоретичні основи розвитку роздрібної торговельної мережі

1.1. Структура і розміщення роздрібної торговельної мережі

Найважливішою складовою частиною матеріально-технічної бази торгівлі є роздрібна торгова мережа, на частку якої припадає більше 70% вартості усіх основних фондів галузі. Забезпечення високого рівня організації роздрібної торгової мережі є важливою умовою зростання соціально-економічної ефективності торгівлі. Саме тут завершується процес реалізації товарів і доведення їх до покупців.
Від рівня організації і розвитку роздрібної торгової мережі залежить якість торгового обслуговування населення, темпи зростання товарообороту, прискорений темп товарообертання, прибутковість торгових підприємств. Під торговим підприємством розуміється майновий комплекс, що використовується організацією для купівлі-продажу товарів і надання торгових послуг (майновий комплекс включає земельні ділянки, будівлі, споруди, обладнання, інвентар, товари, права, вимоги, борги, фірмове найменування, товарні знаки, знаки обслуговування та ін.).

Підприємство роздрібної торгівлі — це торгове підприємство, що здійснює купівлю-продаж товарів, виконання робіт і надання послуг покупцям для їх особистого, сімейного, домашнього використання.

Роздрібна торгова мережа визначається як сукупність підприємств роздрібної торгівлі, розташованих в межах конкретної території або таких, що знаходяться під загальним управлінням.

Таким чином, можна говорити про роздрібну торгову мережу району, міста, області, країни в цілому, а також про торгову мережу конкретної фірми, організації, системи і т.д. Наприклад, роздрібна торгова мережа системи охорони здоров'я, фірмова торгова мережа виробничого підприємства, торгова мережа системи споживчої кооперації і таке інше.

З урахуванням особливостей торгового обслуговування населення роздрібну торгову мережу підрозділяють по видах на стаціонарну і нестаціонарну.
Стаціонарна мережа є основою роздрібної торгової мережі. Вона є торговими приміщеннями, розташованими в спеціально обладнаних і призначених для ведення торгівлі будівлях і будовах, міцно пов'язаних фундаментом із земельною ділянкою і приєднаних до інженерних комунікацій.

До стаціонарної мережі відносяться магазини, павільйони, кіоски і намети.
Магазин — ця спеціально обладнана стаціонарна будівля (чи його частина), призначена для продажу товарів і надання послуг покупцям, що забезпечена торговими, підсобними, адміністративно-побутовими приміщеннями, а також приміщеннями для прийому, зберігання і підготовки товарів до продажу.
Павільйон — обладнана будова, що має торговий зал і приміщення для зберігання товарного запасу, розрахована на одне або декілька робочих місць.
Кіоск — оснащена торговим обладнанням будова, що не має торгового залу і приміщень для зберігання товарів, розрахована на одне робоче місце, на площі якого зберігається товарний запас.
Намет — збірно-розбірна конструкція, що легко зводиться, оснащена прилавком, не має торгового залу і приміщень для зберігання товарів, розрахована на одне або декілька робочих місць, на площі яких розміщений товарний запас на один день торгівлі.
Нестаціонарна торгова мережа функціонує на принципах розносної і розвізної торгівлі. Вона представлена лотками, автолавками, цистернами і автоцистернами, магазинами-вагонами і магазинами-судами, торговими автоматами. Автолавки широко використовуються для обслуговування сільського населення в тих поселеннях, де відсутня стаціонарна торгова мережа, а також у виробничих умовах: на польових станах, пасовищах і т. п. Магазини-вагони і магазини-судна використовують для постачання, відповідно, працівників залізно-дорожнього і водного транспорту, що мешкають в населених пунктах, де через малу чисельність населення будівництво магазинів недоцільно. Автоцистерни, а також цистерни для продажу молока і квасу використовують і в міських умовах, особливо в районах новобудов, де мережа магазинів ще повністю не сформувалася. Торгівля рознесення з лотків організовується для продажу морозива, напоїв і деяких інших товарів.
Переваги магазинів перед іншими елементами роздрібної торгової мережі полягають в концентрації широкого асортименту товарів, забезпеченні зручностей покупцям при виборі і покупці товарів, широкому застосуванні сучасних форм обслуговування, в створенні необхідних умов для зберігання і підготовки товарів до продажу, а також умов праці працівників. Через інші пункти продажу стаціонарної і нестаціонарної торгової мережі робиться, як правило, продаж товарів повсякденного, частого попиту. Таку торгову мережу, що здійснює роздрібну торгівлю через павільйони, кіоски, намети, торгові автомати, а також пересувні засоби розвізної і розносної торгівлі, називають дрібнороздрібною. Дрібнороздрібна торгова мережа має високу мобільність, що дозволяє максимально наблизити товари до покупців і тим самим скоротити витрати часу на їх купівлю. Розвиток дрібнороздрібної мережі не вимагає великих капіталовкладень, дозволяє використати для її будівництва дешеві матеріали. Проте в цій мережі відсутні належні зручності для покупців при виборі товарів і належні умови праці для продавців.
Дрібнороздрібна торгова мережа може тимчасово замінювати магазини в районах нового житлового будівництва або доповнювати їх діяльність. Так, намети і павільйони відіграють істотну роль в період сезонної торгівлі плодоовочевою продукцією.
Поки що не відіграє істотної ролі в роздрібному товарообороті такий різновид дрібнороздрібної торгової мережі, як торгові автомати. Проте в перспективі, у міру збільшення випуску різновидів торгових автоматів, асортимент товарів, що реалізовуються за їх допомогою, буде значно розширений.
При організації дрібнороздрібної торгової мережі завжди необхідно дотримуватися її відповідності вимогам санітарних норм і правил. Продаж швидкопсувної продукції в павільйонах, наметах, кіосках та інших підприємствах дрібнороздрібної торгової мережі, не оснащених холодильним устаткуванням, заборонена.

Важливою умовою ефективності функціонування роздрібної торгової мережі є раціональне розміщення магазинів на території населеного пункту.

При розміщенні магазинів в містах слід враховувати ряд факторів :
•
містобудівні -  величина населеного пункту, генеральний план міста, функціональне зонування його території (житлова, промислова, комунально-складська, транспортна та інші зони), щільність населення, розміщення адміністративних і культурних центрів, спортивних комплексів, місць праці населення;

· транспортні — напрям і інтенсивність основних потоків рухи, розвиток засобів громадського та індивідуального транспорту, розміщення трамвайних, автобусних зупинок, станцій метро;
· соціальні — необхідність зниження сукупних витрат часу на відвідування магазинів, досягнення високого рівня обслуговування;
· економічні — забезпечення ефективності використання інвестицій, розвиток торгової мережі і оптимального рівня доходності магазинів.
Питання розміщення кожного конкретного магазину не можна вирішувати у відриві від усієї структури торгової мережі. Вони повинні розглядатися комплексно, з урахуванням різного призначення кожного магазину, його взаємозв'язку з іншими і ролі в загальній системі торгового обслуговування.
Система розміщення роздрібної торгової мережі в містах базується на деяких загальних принципах. До таких принципів відносяться: рівномірне розміщення магазинів, групове, ступінчасте.

Рівномірне розміщення магазинів означає їх розташування рівномірно по усій території населеного пункту з урахуванням щільності населення. Цей принцип застосований не до усієї торгової мережі, а лише до однотипних магазинів, і, передусім, до магазинів з продажу товарів повсякденного і частого попиту, до яких відноситься значна частина продовольчих товарів. Такі магазини обслуговують в основному постійний контингент покупців.

Групове розміщення магазинів витікає з необхідності територіального зближення магазинів різного товарного профілю, товарів, що здійснюють продаж, пов'язаних комплексністю попиту або взаємозамінних. Таке комплексне розміщення невеликих магазинів з продажу хліба, молока, м'яса, риби, овочів при відсутності універсального продовольчого магазину або універсаму дозволяє скоротити витрати часу покупців на придбання товарів.
Ступінчасте розміщення магазинів засноване на особливостях формування асортименту товарів в магазинах, що передбачає концентрацію широкого асортименту товарів або тільки товарів періодичного і рідкісного попиту в магазинах загальноміського значення і максимальне наближення товарів частого і повсякденного попиту до місця проживання покупців. Наприклад, широкий асортимент кондитерських виробів забезпечується в кондитерському магазині, розміщеному на центральній магістралі міста, а карамель і цукерки найбільш частого попиту — в універсамах. Таким чином, створюються як би два ступені обслуговування. При цьому магазини, що торгують товарами повсякденного і частого попиту, мають невеликий радіус обслуговування, тоді як магазини, що торгують максимально широким асортиментом товарів або тільки товарами періодичного і рідкісного попиту, мають значно більший радіус діяльності, що включає і райони діяльності магазинів першого ступеня.

На основі цих основних принципів, що діють одночасно, нині склалася так звана функціональна система розміщення торгової мережі. Відповідно до цієї системи торгова мережа міста підрозділяється на дві взаємозв'язані групи магазинів: місцевого і міського значення.
Основна вимога, що пред'являється до магазинів місцевого значення, полягає в забезпеченні населення основними продовольчими і непродовольчими товарами повсякденного і частого попиту з мінімальними витратами часу на відвідування і обслуговування. Тому такі магазини розміщують відносно рівномірно в житловій зоні населеного пункту (мікрорайонах, житлових районах, житлових комплексах і інших житлових утвореннях) з урахуванням зупинок громадського транспорту і основних напрямів пішохідних потоків, і обслуговують вони населення в межах пішохідної доступності.

Головною вимогою до магазинів міського значення є надання населенню максимального вибору товарів і послуг, що задовольняють різноманітні запити і що відповідають смакам людей.
До підприємств міського значення відносяться: універмаг, магазин типу «Гастроном» і спеціалізовані магазини. Їх розміщують в загальноміському центрі, центрах планувальних районів, на площах і головних магістралях міста з урахуванням транспортної доступності. До підприємств міського значення відносяться також і магазини-склади. Вони можуть бути розміщені в комунально-складській зоні, за межами промислової і житлової зон. Перспективним напрямом в організації роздрібної торгової мережі є розміщення магазинів у складі торгових центрів.
Торговий центр — це сукупність торгових підприємств, що реалізовують універсальний асортимент товарів і послуг. Торговий центр розташований на певній території, спланований, побудований і управляється як єдине ціле i надає у межах своєї території стоянку для автомашин.

Для комплексного обслуговування населення і посилення архітектурно-композиційної виразності міської забудови торгові центри доцільно об'єднувати з культурно-видовищними і іншими установами.
Розміщення магазинів у складі торгових центрів має велике соціально-економічне значення. Торгові центри дають можливість населенню придбавати товари і користуватися різноманітними побутовими і комунальними послугами з найменшими витратами часу, крім того, підвищується ефективність будівництва і експлуатації підприємств, що входять до його складу. Як показала практика, концентрація підприємств торгівлі в таких центрах в порівнянні з підприємствами, розміщеними у будівлях, що стоять окремо, забезпечує економію питомих капітальних вкладень і скорочення експлуатаційних витрат.

Торгові центри можуть бути двох типів: місцевого і міського значення. Торговий центр місцевого значення включає в якості самостійних об'єктів універсам, їдальню, магазин напівфабрикатів, кулінарних і кондитерських виробів, комплексні приймальні пункти побутового обслуговування.

Торговий центр міського значення включає універмаг, магазин типу «Гастроном», ресторан, кафе, бар, Будинок побуту і інші спеціалізовані підприємства обслуговування і розміщується в громадському центрі міста.

При цьому в малих і середніх містах з компактною планувальною структурою створюється один загальноміський центр. У середніх містах з розчленованою планувальною структурою на додаток до загальноміського торгового центру може бути створений підцентр. У великих містах разом із загальноміським створюється система торгових центрів планувальних районів. Загальноміський торговий центр і торгові центри планувальних районів мають бути зручно пов’язані маршрутами громадського транспорту. У центральних районах старих міст торгові центри доцільно формувати у вигляді пішохідних торгових зон з розміщенням на них різних підприємств торгівлі і громадського харчування.
Нині розвиток матеріально-технічної бази роздрібної торгівлі здійснюється за участю фінансових і матеріальних ресурсів як держави, так і приватних осіб, причому із скасуванням галузевих централізованих фондів, дефіцитом міських (місцевих) бюджетів в структурі джерел інвестицій найбільшу питому вагу займають приватні особи.
В результаті скорочення інвестицій в роздрібну торгівлю якісний склад мережі змінився. Суб'єкти підприємницької діяльності самостійно формують роздрібну мережу, виходячи з наявних фінансових і матеріальних ресурсів, часто дуже обмежених. Тому в Україні за останні роки збільшилося число об'єктів дрібнороздрібної мережі: кіосків, наметів і т.п. Цей процес неоднозначно впливає на торгове обслуговування.
З одного боку, збільшення пунктів реалізації товарів сприяє скороченню часу покупців на пошук і придбання товарів, створенню конкурентного середовища. З іншого боку, випереджаючі темпи зростання об'єктів дрібнороздрібної мережі негативно характеризують розвиток процесів формування торгової мережі в цілому:

•
дрібнороздрібна мережа не сприяє розвитку виробництва, про що свідчить одноманітний асортимент імпортної продукції;
•  різноманіття і численність об'єктів дрібнороздрібної мережі порушують архітектурний ансамбль міст;
· відсутність умов зберігання продукції, недотримання санітарних норм негативно впливають на якість товарів, здоров'я споживачів;
· дрібнороздрібна мережа часто пропонує послуги низької якості, що виражається в порушенні правил продажу товарів і прав споживачів;
· значна частина грошових коштів від підприємств дрібнороздрібної торгівлі не поступає до місцевих бюджетів; 
· контроль за їх діяльністю зважаючи на специфіку організації ускладнений;
· розгортання дрібнороздрібної торгової мережі різко знижує темпи будівництва магазинів як основного елементу інфраструктури ринку.
Очевидно, що населення потребує дрібнороздрібної торгівлі, оскільки ще деякий час вона вирішуватиме соціальні завдання з придбання необхідних товарів безпосередньо за місцем проживання громадян, за рішенням проблем зайнятості населення регіону, сезонної торгівлі. Але необхідно робити певні заходи, щоб дрібнороздрібна торгівля придбала цивілізовані форми:
· по-перше, має працювати стратегія розміщення об'єктів дрібнороздрібної мережі, виходячи з того, що вони повинні розміщуватися, в першу чергу, в районах нового житлового будівництва, в яких введення об'єктів торгової інфраструктури відстає від введення житла;
· по-друге, слід упорядкувати розміщення об'єктів дрібно-роздрібної мережі в торгових зонах, оскільки частенько вони встановлються впритул до житлових будинків, поряд з дитячими, навчальними, лікувальними установи, що створює незручності як для нормального і повноцінного відпочинку громадян, особливо літніх людей, нестабільну обстановку для дітей, так і для нормального функціонування цих установ. Крім того, непродуманість розміщення створює складнощі для руху пішоходів і пасажирів (біля і усередині зупинок, вокзалів), а також створюються передумови для аварійних ситуацій і виникнення небезпеки для життя громадян, особливо дітей (біля транспортних розв'язок або зупинок транспорту). Тому найбільш доцільним є функціонування самостійних об'єктів дрібнороздрібної мережі у складі торгових комплексів.
Останніми роками в містах стала посилено розвиватися інша гілка позамагазинної форми продажу — ринки. Ринок — це організація, що створює умови для ведення торгів на основі договорів купівлі-продажу. Ринки підрозділяють на сільськогосподарські, продовольчі, речові і змішані.

Правильне розміщення торгової мережі повинне забезпечити: 
- оптимальне співвідношення різних видів роздрібної торгової i      мережі, що дозволяють використати магазинні і позамагазинні форми продажу товарів;

- раціональне використання торгових площ за рахунок впровадження оптимальної номенклатури типів різних торгових об'єктів;
-  раціоналізацію товарного асортименту за рахунок організації великих торгових об'єктів;
- раціоналізацію торгових процесів за рахунок впровадження сучасних форм торгового обслуговування, а також організації додаткових торгових послуг населенню.
1.2. Тенденції розвитку форматів роздрібної торгівлі

Розвиток роздрібної торгової мережі йде у напрямі створення ефективного конкурентного середовища на ринку торгових послуг. Основним елементом такого середовища є широка видова і типова різноманітність підприємств, форм і методів торгового обслуговування населення. Широка видова різноманітність підприємств роздрібної торгівлі припускає використання усього спектру як магазинних, так і позамагазинних форм продажу товарів: інтернет-торгівля, посилочна торгівля, торгівля за каталогами, мережевий маркетинг, позпмагазина торгівля з використання торговельних автоматів, торгівля на ринках та інших форм продажу товарів.
Процес формування сучасних форматів роздрібної торгівлі має тривалу історію розвитку [31,с.84].

На початковому етапі розвитку суспільства обмін продукцією здійснювався на ринках, внесок яких в економіку ще визнавався у ранньому Середньовіччі. У міру зростання торгівлі в містах ринки ставали більші за розміром, набували спеціалізованого характеру та часто закріплювались на постійному місці у вигляді спеціалізованих критих будівель. 

Подальший розвиток торгівлі пов’язаний зі становленням магазинної торгівлі, яка почала розвиватися з майстерень, що торгували своїми виробами на своїй території (часто з вікон майстерень, що виходили на вулицю). Спочатку така торгівля здійснювалась в період між базарними днями. З часом, виробництво та реалізація товарів були розділені територіально: товари закуповували та здійснювали їх подальшу реалізацію власники магазинів. На початку ХVIII ст. сформувалися магазини, що продавали товари загального профілю. Але асортимент таких магазинів був достатньо вузький, тому поступово почали відкриватися магазини з продажу певних видів продукції. 

Згідно наявної на той час спеціалізації виділяли: магазини, що реалізують товари на вагу (наприклад, бакалійні); магазини, що реалізують товари на метри (магазини тканин); магазини, що здійснюють продаж товарів поштучно. 

На початку ХIX ст. сформувалися три типи магазинів:

1. Магазини модних товарів, що виникли на основі магазинів, які здійснювали продаж шовку.

2. Меблеві магазини, що з’явилися на основі гобеленових майстерень.

3. Магазини з реалізації предметів розкоші та подарунків.

Починаючи з ХІХ ст. поширення універсальні магазини (department store), що стали результатом еволюції спеціалізованих магазинів. Універмаги, в яких відбувалась реалізація товарів за відділами, були зорієнтовані на представників середнього класу, надавали можливість здійснювати покупки в комфортному та респектабельному середовищі.

В деяких країнах (наприклад, Великобританії, Росії, Франції) у цей період була поширена система кооперативних магазинів (co-operative system), що реалізовували товари за справедливою ціною. 

Також, протягом ХІХ ст. виникли мережеві роздрібні компанії (multiple retailers), тобто компанії, що продавали свою продукцію у понад 10 власних магазинах.

Поступове розширення асортименту товарів та послуг сприяло виникненню нових форматів торгівлі, які кардинально відрізнялись від попередніх. Так, з’явилися супермаркети, які пропонували товари за зниженими цінами та самостійним їх відбором у торговельному залі.

Перші два магазини з прямим доступом до товару були відкриті незалежно один від одного в 1912 р. в Каліфорнії. У той самий час розпочала роботу мережа з шістьох магазинів під назвою Humpty Dumpty Stories, що належали компанії Bay Cities Merchantile Co. Вважається, що перший супермаркет у сучасному розумінні був відкритий у 1916 р. Кларенсом Саундерсом в Мемфісі. Через сім років створена ним мережа налічувала вже 2800 магазинів.

Дослідники датують появу магазинів формату дискаунтер 1929 р. та пов’язують його з «великою депресією». Саме в цей період комерсанти Цинцинатті з метою зниження цін на продукти харчування для населення з низьким рівнем доходу максимально мінімізували витрати на організацію торгівлі. Перш за все, зміни стосувалися кількості продавців в магазині та методів його викладки, а саме – вільний доступ покупців до товару та застосування майже складського обладнання для його представлення.

Країною походження формату торговельного центру також вважається США (1922-23 рр.).

Формат гипермаркету вперше з’явився у Франції, а згодом й у США (1930 р.). В основі цього формату використовувався принцип «трафіку». Залучення покупців до магазинів, розміщених на околиця міста, здійснювалось за рахунок різних промо-акцій, низьких цін та інших заходів, зорієнтованих на активізацію продажу. 

Згодом з’явилися цілодобові продуктові магазини (convenience food stores), магазини-дискаунтери (discount retailers), магазини, що здійснюють продаж за каталогами (catalogue stores), торговельні центри (shopping centers), торговельні автомати (vending machines), продаж товарів через комівояжерів (door-to-door), торгівля поштою (mail order).

Протягом з 60-90 рр. з’являються магазини формату «вбивці категорій» (category killers), центри продажу при заводі-виробнику (factory outlet centres), гіпермаркети (hypermarket), загородні торговельні центри (моли) тощо.

Широке коло потреб споживачів в товарах та послугах обумовлює наявність достатньої кількості форматів магазинів різних за своїми характеристиками та спрямованістю на обслуговування певних груп споживачів. Але зазначений процес не стоїть на місці. Під впливом зміни зовнішнього середовища, виникненням та формуванням нових потреб споживачів продовжують виникати нові та трансформуватися традиційні формати (рис.1.1).

На сьогодні різноманіття типів роздрібних торгових підприємств класифікують за масштабом діяльності, розміру торгової площі, товарної спеціалізації, методу обслуговування населення, сегменту ринку товарів народного споживання, багато в чому визначальною значною диференціацією доходів населення. Причому останній принцип класифікації торгових підприємств з'явився нещодавно, але зайняв тверді позиції. Йде процес становлення і розвитку торгових підприємств, спеціально орієнтованих на категорії покупців, диференційованих за розмірами доходів. Це, з одного боку, підприємства, що обслуговують покупців з великими доходами і можливостями придбання товарів. Такі магазини мають асортимент високоякісних (престижних), дорогих товарів і високий рівень торгового обслуговування. З іншого боку, це роздрібні торгові підприємства, орієнтовані на торгове обслуговування населення з середніми і низькими доходами, а також соціально незахищених верств населення.
Як показує досвід розвинених країн і тенденції, що намітилися у організації вітчизняної торгівлі, наявне типове різнобарвлення торгових підприємств можна підрозділити залежно від контингенту обслуговуваного населення на декілька груп:

Рисунок 1.1 - Етапи розвитку форматів роздрібної торгівлі [53, с.26]

•
магазини відносно невисоких цін типу "магазин-дискаунт", "магазин-склад", торгівля на речових, продовольчих і змішаних ринках — для покупців, середній дохід яких нижче за прожитковий рівень;
•
універмаги, розташовані не в центрі торгових зон, магазини "Продукти", "Мінімаркети", "Непродовольчі товари" - для покупців, середній дохід яких рівний або перевищує прожитковий рівень;
•
спеціалізовані магазини, великі універмаги, супермаркети і гіпермаркети, що знаходяться, головним чином, в центральних торгових зонах, що торгують високоякісними дорогими товарами — для покупців, середній дохід яких значно перевершує прожитковий мінімум.

У кожній групі торгових підприємств проводиться різна асортиментна і цінова політика, надається різний набір і рівень торгових послуг, різний рівень технічного оснащення і оформлення інтер'єру.
Формат торгівлі - це сукупність параметрів, по якій визначається приналежність торгового підприємства до якого або існуючому у світовій практиці стандарту. Він об’єднує тип і функціональне призначення магазину. Формат - більш широке поняття торгового підприємства, що включає додаткові ознаки й інтегрує в собі форми торгового обслуговування, орієнтовані на певний контингент покупця, цінову, асортиментну політику, типо-розмірні характеристики, використання сучасних інструментів торгівлі (нових технік і технологій), широке застосування засобів автоматизації в технологічних процесах і керуванні ними.
Вибраний формат торгівлі передбачає певні параметри:

1. Асортиментна політика.

2. Площа торгового залу. 

3. Кількість розрахунково-касових вузлів.

4. Площа складських, допоміжних, офісних приміщень.

5. Кількість персоналу.

6. Наявність і питома вага товару, вироблюваного спеціально для цього підприємства ("марки продавця").

7. Наявність власного виробництва(для продовольчого сектора).

8. Форма обслуговування (через прилавок, самообслуговування, поєднання обох форм).

9. Наявність і широта додатковим послугам(додатковий бізнес-контур). 

10. Середня кількість покупок в день.

11. "Середній" чек.

12. Рівень цін на базові позиції асортименту.

Асортимент товарів — важлива ознака класифікації підприємств роздрібної торгівлі. Залежно від виду асортименту розрізняють такі види магазинів: універсальні, спеціалізовані, магазини з комбінованим асортиментом, магазини зі змішаним асортиментом товарів.
Одночасно з цим загострення конкуренції на ринку призвело до необхідності визначення нових підходів до розвитку роздрібних підприємств. Затвердилася практика розробки концепцій, основаних на загальних ідеях формування асортименту і обслуговування населення. При цьому передбачається створення однакового зовнішнього вигляду магазинів, використання схожого устаткування і внутрішнього оформлення, застосування єдиних принципів асортиментної політики і методів продажу товарів.

У такі концепції зазвичай включають розділи: асортиментні переліки товарів; схеми розміщення обладнання і товарів, вказівки по організації розрахункових вузлів, визначенню зон самообслуговування і продажу деяких товарів через прилавок; переліки додаткових послуг; порядок формування цін, надання знижок на окремі товари; вимоги до якості товарів; ескізи сучасного оформлення продуктів харчування і фірмового одягу персоналу; зразки цінників та ін.

Найбільші можливості для реалізації концепцій розвитку роздрібної торгової мережі надають різного роду «торгові ланцюги». У зарубіжній практиці переважаюче місце в їх складі займають продовольчі магазини самообслуговування із супутніми непродовольчими товарами, розраховані на щоденні покупки (супермаркети, великі універсальні магазини, розташовані переважно в передмістях і на трасах, з великими площами для стоянок автомобілів і розраховані на закупівлю товарів на тиждень або більше тривалий період. Гіпермаркети, що торгують товарами за цінами нижчим в порівнянні з іншими торговими підприємствами. Подібні тенденції у формуванні торгової мережі отримали розвиток і у великих містах України, але не стали поки визначальними.
Розробку конкретних концепцій розвитку роздрібної торгової мережі повинні брати на себе регіональні і муніципальні органи управління торгівлею, торгові корпорації.
Корпорації є організаційною моделлю ведення бізнесу, націленою на найбільш ефективне відстоювання інтересів власників, органів управління, керівників і найманого персоналу. Особливість торгових корпоративних організацій полягає в тому, що вони прагнуть залучити у корпоративні інтереси також і споживачів, сформувати постійні групи «Лояльних клієнтів», прихильних покупкам товарів в торгових підприємствах цієї корпорації. Важливою ланкою корпоративного управління є добре налагоджена робота торгового менеджменту, включаючи функції координації, маркетингу, ефективної організації праці, економії витрат і зразкового обслуговування населення. У центрі уваги при цьому знаходяться питання захисту прав споживачів. Необхідно також постійно піклуватися про інвестиційну привабливість торгових підприємств з метою підвищення їх ефективності.
Тому, актуальним залишається подальше удосконалення та впровадження адаптованої системи класифікації, що відображає не тільки сучасний стан торговельної інфраструктури, а й враховує перспективи її розвитку. 

Експерти визначають такі основні тенденції в процесі формування організаційних форм роздрібної торгівлі в Україні:

· виникнення нових торгових форматів розпочалося в період лібералізації торгівлі;

· розвиток конкуренції в сфері роздрібної торгівлі призвів до виштовхування старих організаційних форм новими формами, перш за все, мережевих магазинів (на нашу думку, саме розвиток мережевої торгівлі слугував поширенню сучасних форматів);

· розширення нових магазинних форматів відбувалося хвильообразно від елітних сегментів до масового споживача;

· створені торговельні формати не вирізняються особливою чіткістю та дотриманням визначених параметрів;

· освоєння ринку супроводжується диверсифікацією торговельних форматів, застосуванням стратегії мультиформатного розвитку.

Необхідно зазначити, що основними факторами, які впливають на виникнення та просування на український роздрібний ринок нових форматів, є:

· заповнення незайнятих ринкових ніш;

· швидке витиснення з ринку традиційних та незалежних магазинів під впливом економічних важелів (перш за все ефектом економії від масштабу) та змін в поведінці споживачів;

· певне скорочення обсягів неформальної торгівлі та торгівлі на ринках;

· поширення загальноєвропейських тенденцій щодо розповсюдження форматів на український ринок. 

Отже, український ретейл хоча й достатньо швидко розвивається, але знаходиться на початковому етапі процесу формування сучасної структури організаційних форм роздрібної торгівлі.

Аналізуючи тенденції поширення на українському ринку сучасних форматів, найбільшого розповсюдження набули такі:

1. Формати, що пропонують переважно продовольчий асортимент: 

· гіпермаркет;

· супермаркет та його різновиди (класичний, економічний, супермаркет делікатесів);

· дискаунтер;

· міні-маркет;

· магазини у дома, зручні магазини (конвінієнс стори).

2. Формати, що пропонують переважно непродовольчий асортимент:

· універсальний магазин;

· дрогери;

· будівельні та меблеві ринки (гіпермаркети);

· магазин-склад.

3. Синтетичні формати: торговельний центр, моли, торгова галерея, торгова вулиця.

Існують магазини, які складно класифікувати, тобто віднести до одного з відомих форматів або його різновидів Це:

· магазини, що не мають власної стратегії (зазвичай, це аутсайдери ринку). До цієї категорії відноситься магазини, що утворені без урахування сучасної конкурентної ситуації на роздрібному ринку;

· концептуальні магазини з унікальною пропозицією за асортиментом та сервісом (так звані, авторські магазини).
1.3. Особливості розвитку мережі роздрібної торгівлі споживчої кооперації України
На сучасному етапі споживча кооперація функціонує як соціально-економічна система. Вона організаційно оформлена, функціонально структурована і демократично керована.

Організаційно ця система станом на 1.01.2020 року включала 1830 споживчих товариства, 210 споживспілок районного і обласного рівня, 2800 підприємств і 1820 відособлений підрозділ. Всі ці орга​нізаційні елементи взаємозв'язані і функціонують на загальновизнаних міжна​родних кооперативних принципах, дотримуючись індикаторів кооперативної ідентичності. Соціальна структура споживчої кооперації охоплює 460 тис. членів-пайовиків, 50 тис. працівників, а також мережу об'єктів соціально-культурного обслуговування.

Споживча кооперація володіє значним економічним потенціалом. В ній зосереджено на 2,8 млрд. грн. власних коштів, близько 272 млн. складають оборотні активи. Валовий оборот основних галузей господарської діяльності (торгівлі, ресторанного господарства, послуг, заготівель, виробництва) перевищує 6,7 млрд. грн. в рік.

Кооперативна діяльність спрямована не тільки на полегшення економічного і соціального стану членів-пайовиків, але й на задоволення мате​ріальних потреб населення, насамперед сільського. А це більше 14 млн. чоловік (третина населення країни), розташованих у 27,5 тис. населених пунктів. Крім того, споживча кооперація сприяє соціальній перебудові села, економічній стабілізації АПК, відродженню демократичних основ. Вона активно співробітничає з державою і міжнародними кооперативними організаціями.

Під впливом ринкових процесів споживча кооперація набула нових рис:
· по-перше, споживча кооперація розвивається в межах ринкової моделі, де органічно поєднані кооперативні принципи, ринкові механізми і підприємницькі методи господарювання;

· по-друге, докорінно змінено систему відносин, насамперед, від​носин власності та економічних відносин;

· по-третє, споживча кооперація стала більш соціалізованою, що проявляється   в   соціальній   орієнтації  її  господарської діяльності,   посиленні соціальної підтримки  і захисту пайовиків  і працівників,  активізації загалом соціальної місії кооперації;

· по-четверте, споживча кооперація більше не є монопольною організацією на сільському ринку, вона функціонує в інтенсивному конку​рентному середовищі;

· по-п'яте, споживча кооперація стає складником кооперативного сектора економіки України, активним учасником національного і міжнародного кооперативного руху.

Оновлення споживчої кооперації, трансформування її структури продов​жується під впливом різновекторних чинників і особливо під впливом активних стратегічних сил. Найважливіші з них такі: споживачі товарів, послуг; конкуренти; інститут пайовиків, працівники; державні органи, міжнародні організації. Вагомою активною силою залишаються споживачі, а в останні роки й конкуренти. Спрямованість їх дій і вимог відома: якість товарів, послуг, висока культура обслуговування, цінова і асортиментна політика, диверсифікація коопе​ративної діяльності, інноваційний розвиток.

На 1 січня 2020 року у торговельній галузі функціонують понад 14 тис. кооперативних магазинів під єдиним брендом COOP Україна, з них продовольчих – 13,1, у сільській місцевості – 12,2  [47].
Майже 80% торгової мережі, це магазини з торговою площею до 100 кв.м і розташовані переважно в сільській місцевості.

Торгові об'єкти здійснюють в основному реалізацію продовольчих товарів. Функціонують також магазини з продажу непродовольчих товарів, в тому числі господарських, будівельних матеріалів, культтоваров, меблів і т.д.

Значна частина торговельної мережі функціонує за стандартами магазинів-маркетів. У загальній кількості таких об'єктів кілька спеціалізованих маркетів з продажу алкогольних напоїв, експрес-маркет, інтернет-магазин з продажу продовольчих товарів.

У частині маркетів споживачам пропонується гаряча випічка міні-пекарень, а також кулінарна і кондитерська продукція власного виробництва.

Під єдиним брендом функціонують також більше двох десятків аптек, в тому числі ветеринарні.

Збільшилася торгова площа в середньому на одне підприємство і в 2019 році досягла 83,1 кв.м. За рахунок магазинів типу «Маркет» продовжує збільшуватися питома вага магазинів самообслуговування. Станом на кінець 2019 року вона становила 15,4% від кількості продовольчих магазинів і 20,0% від їх торгової площі. Середня торгова площа магазинів самообслуговування на 29,8% більша за  площу магазинів традиційного формату.

Сьогодні роздрібна торгівля системи споживчої кооперації функціонує в умовах посилення конкурентної боротьби на сільському ринку, обумовленої рядом чинників: постійним збільшенням кiлькостi торгових підприємств різних форм власності, нерiвностi умов оподаткування фiзичних осiб пiдприємцiв та юридичних осiб, недоцiльним розмiщенням магазинiв поряд з аналогiчними за типом i спецiалiзацiєю, аналогiчнiстю товарного асортименту, незначною варiацiєю цiн на товари; збiльшеною iнформованiстю споживачiв; пiдвищенням їх потреб.

Вплив цих чинникiв на дiяльнiсть магазинiв споживчої кооперацiї все частiше призводить до того, що покупцi вибирають не стiльки сам товар, скiльки мiсце його продажу. У цих умовах магазинам системи добитися стiйкої конкурентної переваги за допомогою цiн, асортименту, застосування прогресивних методiв продажу та iнших традицiйних елементiв торгової дiяльностi досить важко, оскiльки вони легко копiюються i впроваджуються конкуруючими торговими пiдприємствами. 

Стосовно традицiйної торгової дiяльностi споживчої кооперацiї одним iз засобiв конкурентної боротьби за покупця повинне стати ефективно органiзоване просування товарiв i торговельних послуг, що стає головною маркетинговою функцiєю кооперативної роздрiбної торгiвлi. Пiд просуванням товарiв i послуг нами в даному випадку розумiється комплекс прийомiв i видiв дiяльностi магазину, спрямований на встановлення i пiдтримку певних взаємовiдносин iз споживачами (пайовиками i обслуговуваним населенням) для формування i задоволення попиту на товари i послуги.
Перед системою споживчої кооперацiя постають новi завдання, пов'язанi iз залученням та утриманням покупцiв кооперативних магазинiв. Однак на сучасному етапi розвитку кооперативної системи заважають проблеми органiзацiйно-управлiнського характеру, а саме:

· вiдсутнiсть прогнозних сценарiїв розвитку, ефективної системи планування дiяльностi;
· не використання мережевого пiдходу в органiзацiї кооперативної торгiвлi;
· нерозвиненiсть мiжкооперативних зв'язкiв (на рiвнi регiонiв);
·  нерозвиненiсть iнформацiйних систем;
· дефiцит квалiфiкованих кадрiв, вiдсутнiсть системи в їх навчаннi, перепiдготовцi i пiдвищеннi квалiфiкацiї;
· проблеми договiрних стосункiв з постачальниками, оптовиками, населенням.
Ефективнiсть управлiння кооперативною системою багато в чому визначається професiйними, дiловими i особовими якостями керiвникiв кооперативних органiзацiй на всiх рiвнях управлiння. У системi споживчої кооперацiї України створилася ситуацiя, коли цiлi i завдання|задачі|, що декларуються Укоопспiлкою, трансформуються в низовiй  ланцi в загальнi|спільні| завдання|задавання|, що не вiдповiдають кооперативним принципам. Тiльки|лише| чiтко заданi орiєнтири для кожного сiльського споживчого товариства|товариства|, кооперативного пiдприємства i розроблена вiдповiдно до цiлей стратегiя може зберегти i укрiпити|зміцнити| кооперативну систему в умовах посилення конкуренцiї на сiльському ринку. Такою стратегією має стати розвиток форматів роздрібної торгівлі.
До найбільш розповсюджених і традиційних форматів стаціонарної торгівлі споживчої кооперації відносяться магазини "Товари повсякденного попиту", "Продукти".
Магазин "Товари повсякденного попиту" — підприємство роздрібної торгівлі споживчої кооперації, що реалізує продовольчі і непродовольчі товари високого попиту, переважно за традиційним методом продажу товарів, торговельною площею від 50 м2.

Магазин «Продукти»  –  підприємство роздрібної торгівлі, що реалізовує продовольчі товари вузького асортименту, основні з яких хліб, кондитерські товари, гастрономія, винно-горілчані вироби, пиво, безалкогольні напої; з індивідуальним обслуговуванням через прилавок. Торгова площа — від 18 м2.
До недавнього часу в системі були досить розповсюджені такі формати магазинів як універмаг, універсам та гастроном. Проте в період кризового стану системи споживчої кооперації 90-х років більшість таких магазинів були закриті, продані або переспеціалізовані. Магазини, що залишилися, діють лише в деяких районах. 

Універмаг – підприємство роздрібної торгівлі, що реалізовує непродовольчі товари універсального асортименту, використовує різні форми торгового обслуговування покупців. Торгова площа в сільській торгівлі — від 650 м2  універмагах асортимент товарів може бути доповнений асортиментом продовольчих товарів (у тому числі із споживанням на місці). Проте сучасний універмаг має важливі переваги порівняно з іншими магазинами: надає покупцям максимальний асортимент непродовольчих товарів, покупець має можливість купити товари в одному місці, надаються додаткові послуги.
Типовий сучасний універмаг має такі характеристики:
· будівля правильної форми;
· торгова площа близько 8000 м2 та вище;
· площа одного поверху не менше як 1200 м2;
· розподіл товарних груп по поверхам на основі тематичного принципу;
· єдність експозиції кожного поверху з відкритою викладкою товарів і декількома касами, що розміщуються у різних місцях залу;
· наявність великої сервісної служби для покупців.
Універсам – підприємство роздрібної торгівлі, що реалізує продовольчі товари універсального асортименту і непродовольчі товари частого попиту переважно за формою самообслуговування. 
Супермаркет (універсам) — магазин самообслуговування житлової зони торговельною площею понад 400 м2, з широким асортиментом (понад 5000 асортиментних позицій) продовольчих і непродовольчих товарів.
Для супермаркетів притаманні широка викладка розфасованих, зручно розміщених товарів; швидке обслуговування покупців; висока культура торгівлі; ефективне використання площ; єдиний розрахунковий вузол; наявність асортименту свіжих продуктів (овочі, фрукти); достатньо вузьке представлення непродовольчої групи. Сучасні супермаркети працюють з виробниками, дистриб'юторами, здійснюють закупівлю товарів за кордоном.
Супермаркет може мати такі різновиди: класичний; економічний (доступний); супермаркет делікатесів.
Класичний супермаркет може розміщуватись як у зоні житлових будинків, так і за межами міста. Його покупці готові витратити час на дорогу і значно більше грошей (порівняно з дискаунтером) в обмін на широкий вибір товарів і зручне обслуговування. Супермаркет відповідає моделі як запланованої, так і спонтанної покупки. Його асортимент складається з 5-15 тис. позицій; площа — 800-3000 м2. Якщо пілотний проект такого магазину вдалий, то технологія може бути "протиражирована" у вигляді мережі. Використовуючи всі переваги супермаркету, постачальники мають можливість застосувати власні ефективні технології мерчандайзингу, а внутрішня служба логістики — виявити оптимальних постачальників тієї чи іншої групи товарів на підставі відстеження кон'юнктури споживання. У супермаркеті активно практикуються додаткові торговельні контури — кулінарний, кондитерський цехи, обвалування м'яса.
Економічний (доступний) супермаркет є скромнішою за масшта​бами моделлю (400-800 м2) порівняно з класичним супермаркетом. Тут представлено 1500-3000 товарних позицій. На відміну від класич​ного супермаркету, економічний розміщується зазвичай у житлових районах.
Гастроном – підприємство роздрібної торгівлі, що реалізовує продовольчі товари універсального асортименту з переважною більшістю в ньому гастрономії з індивідуальним обслуговуванням покупців через прилавок. Торгова площа від 400 м2.
Також в невеликій кількості в кооперативній системі залишилися раніше досить розповсюджені спеціалізовані магазини. У спеціалізованих магазинах більше 50% торгової площі займали товари, що відповідали спеціалізації магазину.

Для кожного виду і типу кооперативних магазинів були розроблені конкретні вимоги, рекомендований певний перелік товарів та послуг.
В останні роки в системі кооперації з'явилися нові формати.

Конвініенс сторз (convenience stores) — це "зручні магазини" з такими ознаками: площа будівлі 90-290 м2 з автостоянкою на 5-15 автомобілів; продовжені години торгівлі порівняно з іншими магазинами роздрібної торгівлі у певній зоні обслуговування; продаж товарів методом самообслуговування; збалансований асортимент товарів повсякденного попиту, що включає молоко й молочні продукти, хліб і випічку, пиво і безалкогольні напої, тютюнові вироби, заморожені продукти, делікатесні товари, бакалійно-гастрономічні товари, непродовольчі товари та обмежену кількість найменувань фруктів і овочів. Отже, це невеликий магазин з обмеженим асортиментом продовольчих і непродовольчих товарів, що швидко обертаються. В системі споживчої кооперації аналогом такого типу магазинів є «Товари повсякденного попиту»
Як правило, магазин подібного типу легко доступний та зручний для покупців, дає можливість швидко здійснити покупки, але продає товари за більш високими цінами, ніж супермаркети. У США для обслуговування дрібних селищ та околиць міст, що розвиваються і розширюються, виникли так звані "зручні магазини".
Магазин-склад — це підприємство роздрібної торгівлі, що ре​алізує продовольчі та (або) непродовольчі товари універсального асортименту методом самообслуговування переважно з транспортної тари (ящиків, контейнерів та ін.) населенню, а також підприємствам (індивідуальним підприємцям) для подальшого перепродажу, використання у дрібному виробництві або надання послуг населенню. Торгівля здійснюється за зниженими цінами. Обсяг послуг — обмежений. Мета — забезпечити продаж більших обсягів товарів за низькими цінами. Прикладом є меблеві склади — магазини.
Магазин-демонстраційний зал, що торгує за каталогами. Використовує торгівлю за каталогами з поєднанням торгівлі за зниженими цінами для збуту широкого асортименту ходових марочних товарів, які продаються зазвичай з високою націнкою. Серед них ювелірні вироби, механічний інструмент та ін. Магазин – демонстраційний зал випускає повнокольорові каталоги, доповнюючи їх сезонними виданнями. Такі каталоги можна отримати в демонстраційному залі. Крім того, він розсилається поштою цільовим покупцям. У каталозі вказуються продажна ціна кожного виробу та його ціна зі знижкою. Клієнт може замовити товар по телефону, оплачуючи доставку, або приїхати до демонстраційного залу, особисто оглянути продукцію і здійснити покупку. 

Під спеціалізацією у торгівлі розуміють обмеження асортименту товарів однієї або кількома товарними групами. Спеціалізація магазинів — це форма розподілу праці між магазинами з продажу окремих груп то​варів з метою найбільш повного задоволення попиту населення.
Спеціалізовані магазини — магазини, що реалізують одну групу товарів ("Одяг", "Взуття", "Меблі", "Культтовари", "М'ясо") або частину товарної групи ("Дитячий одяг", "Спортивні товари", "Ковбаси", "Сири", "Вовняні тканини"). Магазини зі змішаним асортиментом товарів – магазини, що реалізують окремі види продовольчих та непродовольчих товарів. 

Також магазини можна розрізняти по форматам в залежності від рівня роздрібних цін.

Магазин "Секонд хенд" — реалізує зовсім дешеві непродовольчі товари, що були раніше у вжитку. Речі однопрофільного призначення можуть групуватись і продаватися за принципом "Усе за єдиною ціною". Основний контингент споживачів — люди з низькими доходами.
Комісійний магазин — магазин, що здійснює роздрібний продаж товарів, прийнятих від юридичних або фізичних осіб на комісійних засадах. Власник товару, що здав його у магазин, отримує заздалегідь обумовлений відсоток від його вартості після реалізації. Вартість товару встановлюється з згоди продавця.
Дисконтний магазин — здійснює продаж товарів зі знижкою власникам спеціальних дисконтних карток, які можуть бути поіменні та на пред'явника. Фінансова схема роботи з дисконтними картками встановлюється продавцем: справляється певна авансова сума, може сплачуватись вартість виготовлення картки або картка видається безкоштовно за умови купівлі товару на велику суму.
Проте сучасні тенденції розвитку роздрібної торгівлі в Україні, посилення конкуренції в сільській місцевості, досвід шведських кооператорів стимулювали правління Укоопспілки пристосувати і впровадити в торговельну діяльність новий для кооперації формат міні-маркету. 
Міні-маркет – магазин самообслуговування торговельною площею до 200 м2, з обмеженим асортиментом (500 асортиментних позицій) продовольчих товарів. Основними продовольчими товарами є хліб, кондитерські товари, гастрономія, вино-горілчані вироби, пиво, безалкогольні напої. Такий магазин базується на максимально ефективному використанні торговельних площ, розрахований у першу чергу на мешканців навколишніх будинків. Тому його можна назвати "домашнім" магазином. Такий формат приваблює покупців розміщенням ближче до споживача, ніж супермаркет, він забезпечує можливість придбати необхідні продовольчі товари повсякденного попиту.
В 2010 році робочою групою керівників і спеціалістів системи була розроблена Концепція маркету споживчої кооперації України. Згідно з нею кооперативні маркети – це мережа відновлених/вдосконалених кооперативних магазинів самообслуговування, які організовані та функціонують відповідно до загальних єдиних принципів із загальним базовим асортиментом. Вони не повинні відрізнятись між собою залежно від місця розташування. Концепція зорієнтована, в першу чергу, на діяльність форматів сільських маркетів, які повинні відповідати вимогам наведеним в таблиці 1.1.

Таблиця 1.1 - Вимоги до формату кооперативного маркету
	Формат
	Розмір торговельної площі, кв.м
	Кількість асортиментних позицій (тис.назв)
	Наявність реєстраційно-розрахункового обладнання

	
	
	всього
	у т.ч. непрод-товарів
	комп’ютерна програма
	комплект обладнання (РРО, ел.ваги, сканер, етике-пістолет)

	I
	від 70 до 100 кв.м 
	2,0
	0,5
	Рекомендовано
	Обов’язково

	II
	Від 100 до 200 кв.м
	не менше 3,5
	не менше 0,8
	Обов’язково 
	Обов’язково    


Загальними умовами для всіх маркетів є:

         - єдиний колір фасаду, вивіски, режиму роботи, логотипу, виконаних відповідно до Концепції маркету споживчої кооперації України;

   
- зручне   місце розташування маркету та відповідний режим  роботи;  


- постійний широкий  асортимент товарів; 


- високий рівень культури обслуговування, створення доброзичливої атмосфери в маркетах;

- висловлення покупцям своїх зауважень, побажань, на які керівництво  повинно обов’язково реагувати;


- ціни на більшість товарів повсякденного попиту не вищі, ніж у конкурентів регіону;  


- впровадження єдиної комп’ютерної програми та системи ідентифікації товарів  по всій системі споживчої кооперації України, уніфікація торговельно-технологічних  процесів;


- розширення переліку пільг пайовикам та потенційним споживачам.

Головна мета організації маркетів – створення і розвиток інфраструктури сучасної торговельної мережі, нарощування обсягів діяльності, зміцнення позицій споживчої кооперації на ринку товарів та послуг, високий рівень реалізації членам кооперативних організацій та іншим споживачам необхідного асортименту продовольчих і непродовольчих товарів, який  відповідає їх потребам, та забезпечення рентабельної роботи.

Виходячи із головної мети, цілями маркетів являються підвищення значущості споживчої кооперації  в соціально-економічному розвитку країни; модернізація, удосконалення роботи щодо задоволення потреб населення; задоволення потреб верств населення, які користуються послугами маркету; забезпечення відвідувачам європейського рівня обслуговування, комфорту та приємної атмосфери під час перебування в торговельних закладах. 

         Основною маркетинговою концепцією даного формату повинен стати постулат про те, що кожен відвідувач - важливий і цінний, кожен відгук чи зауваження про діяльність маркетів не залишиться поза увагою. Завданням маркетингу стає потреба побудувати довірливі та тривалі відносини з покупцями щоденним підтвердженням надійності і стабільності якості товарів, цінової політики та послуг. Цільовою групою маркетів є сім’ї із середніми та нижче середнього рівня доходами.

Розвиток маркетів повинен сприяти розвитку та виходу на споживчий ринок України продукції українських виробників, створювати нові робочі місця та сприяти добробуту наших працівників, надавати допомогу місцевим громадам, пропагувати здоровий спосіб життя. Забезпечувати споживачів високоякісними товарами повсякденного попиту в необхідному асортименті, за доступними цінами та відповідно до їх потреб. Для членів (споживачів) товари/продукти щоденного вжитку за поміркованою якісною ціною продаються персоналом, який вміє створити середовище дружньої атмосфери, спрямованої на споживача. 

Конкурентоспроможність маркетів забезпечується за рахунок:

· зручності розміщення магазину, оптимального режиму роботи, високої культури обслуговування;

· широкого вибору товарів гарантованої якості;

· проведення грамотної асортиментної політики;

· гнучкого ціноутворення, доступних цін на товари першої необхідності;

· ефективного керівництва;

· самообслуговування покупців при мінімальному обсягу продажів через прилавок;

· застосування програм лояльності до пайовиків та постійних покупців;

· надання додаткових послуг та запровадження сучасних інформаційно-технічних технологій (дисконтні картки, розрахунок за допомогою банківських платіжних карток).

Розвиток мережі маркетів супроводжує розроблення нових підходів щодо організації торговельних процесів, що має сприяти зниженню цін на товари та послуги у торговельних закладах мережі. Кожен магазин повинен бути оновлений, вдосконалений, виходячи з наявних фінансових ресурсів,

 Рішення стати членом мережі кооперативних маркетів приймається  кооперативною спілкою, відповідно до принципів Концепції, виходячи з вирішення якісних і кількісних цілей, до яких відносяться надання пайовикам та іншим  місцевим споживачам традиційні та нові види послуг; бути конкурентоздатними і підвищувати вплив споживчої кооперації в даному населеному пункті,  районі, області; відігравати важливу роль у реалізації продовольчих і непродовольчих товарів  в Україні, за рахунок постійного нарощування обсягів продажу продовольчих і непродовольчих товарів з використанням сучасних технологій  забезпечувати прибуткову діяльність маркетів (з рентабельністю не менше 3%).
Розділ 2. аналіз РОЗВИТКУ роздрібної ТОРГОВЕЛЬНОЇ кооперативної МЕРЕЖІ Кіровоградської області
2.1. Економічний аналіз діяльності роздрібної торгівлі Кіровоградської облспоживспілки
Споживча кооперація історично склалась як суспільно-господарська організація, здійснююча товарний обмін між містом і селом, виробництвом та сільським господарством. Багатогалузева по своїй структурі діяльності вона  функціонує як в сфері обігу, так і в сфері виробництва. Торгівля товарами народного споживання, громадське харчування, заготівельна діяльність та надання послуг – ось далеко не повний перелік видів її діяльності.
Кіровоградське облспоживспілка є складовою частиною системи споживчої кооперації України і входить до складу Укоопспілки. Згідно із Законом України «Про споживчу кооперацію» вона є добровільним об’єднанням споживчих товариств та союзів для спільного здійснення господарської діяльності з метою поліпшення економічного та соціального становища пайовиків. 
Кіровоградська облспоживспілка організаційно об’єднує районні споживчі товариства та спілки, самостійні кооперативні підприємства на території Кіровоградської області. До складу Кіровоградської ОСС входять 18 райспоживтовариств, 2 райспоживспілки, 10 сільських товариств, 6 госпрозрахункових самостійних підприємства та кооперативний ринок.

Станом на 1.01.2020 року Кіровоградська облспоживспілка включала в своєму складі 18411 пайовиків, з них 1499 працівників споживчої кооперації. Загальний пайовий фонд склав 17,1 млн.грн. Проте за 2018-2019 роки загалом по системі спостерігається постійне зниження кількості пайовиків. В розрізі по райспоживтовариствам відбувається коливання кількості пайовиків, і лише в Онуфріївському та Ульянівському РСТ постійно зменшується кількість пайовиків. А новостворені споживчі товариства системи навпаки показують досить великі темпи зростання кількості пайовиків (до 900%).

За досліджуваний період спостерігається коливання обсягів пайового капіталу як загалом по системі ОСС, так і в розрізі по РСС. Однак Вільшанська, Гайворонська, Добровеличківська, Долинска, Знам’янська, Кіровоградська, Новогородківська, Олександрівська, Онуфріївська РСС, СТ «Долинське», СТ «Надія» - постійно збільшують пайовий капітал; СТ «РІЧ-Аскот» та СТ «Оптпродсервис» - сталий обсяг пайового капіталу; Ульяновське РСС та СТ «Новомиргородське» - постійно зменшується пайовий капітал.

Аналіз динаміки змін середньої кількості працівників в усіх галузях діяльності показує постійне зниження працівників в усіх галузях діяльності як загалом по системі ОСС, так і в розрізі по РСС, окрім СТ «Долина-С» та СТ «Оптпродсервис».
Домінуючою галуззю господарської діяльності Кіровоградської ОСС є торгівля. Торгівля як галузь господарства має велике значення для економіки області: вона впливає на виробництво і споживання, встановлює зв’язок між промисловістю і сільським господарством, містом і селом, забезпечує мешканців міста продовольчими, а села – непродовольчими товарами, підтримує зв’язок між регіонами держави завдяки обміну товарами, які не виробляються у кожному з них. Основним показником, що характеризує роздрібний товарооборот є динаміка в розрізі районів області (таблиця 2.1).
За 2018-2019 роки по системі ОСС спостерігалося збільшення обсягу роздрібного товарообороту до попереднього року на 3,0% в діючих цінах та на 2,6 % в порівняльних цінах. В 2018 році серед РСС найбільший приріст загального обсягу роздрібного товарообороту спостерігався в Новоархангельському РСС (24,5%) та Новомиргородському РСС (21,0%), а 
Таблиця 2.1 -  Загальний обсяг роздрібного товарообороту системи споживчої кооперації Кіровоградської області в 2018-2019 рр. 

	№ п/п
	Найменування
	факт 2018р. (тис.грн.)
	факт 2019р. (тис.грн.)
	Темпи росту - %
	Т/о  в розрахунку на 1 людину (грн.)

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	в діючих цінах
	в порівн. цінах
	

	
	
	
	
	
	
	

	 1
	Бобринецьке
	88116,4
	92472,2
	104,9
	104,5
	3502,4

	2
	Вільшанське
	1410,2
	1324,7
	94,0
	93,6
	102,0

	3
	Гайворонське
	41848,7
	45242,3
	108,1
	107,7
	1162,5

	4
	Добровеличківське
	8638,9
	7532,9
	87,2
	86,9
	216,9

	5
	Долинське
	14004,0
	14208,1
	101,5
	101,1
	408,1

	6
	Знам'янське
	12478,1
	14422,9
	115,6
	115,1
	602,8

	7
	Компаніївське
	28912,8
	33554,2
	116,1
	115,6
	2178,4

	8
	Кіровоградське
	24204,0
	27840,0
	115,0
	114,6
	748,2

	9
	Маловисківська
	21256,3
	22772,6
	107,1
	106,7
	512,5

	10
	Новоархангельське
	6634,1
	8260,2
	124,5
	124,0
	328,5

	11
	Новгородківське
	10530,8
	9594,4
	91,1
	90,7
	606,6

	12
	Новоукраїнське
	13414,5
	14142,0
	105,4
	105,0
	328,8

	13
	Новомиргородське
	4318,0
	5224,1
	121,0
	120,5
	178,2

	14
	Олександрівське
	6162,0
	7176,2
	116,5
	116,0
	252,3

	15
	Олександрійська
	5354,1
	4616,9
	86,2
	85,9
	124,9

	16
	Онуфріївське
	2614,7
	2710,7
	103,7
	103,3
	144,5


Продовження таблиці 2.1
	17
	Петрівське
	3104,8
	578,2
	18,6
	18,6
	22,7

	18
	Світловодське
	12002,0
	13530,8
	112,7
	112,3
	324,5

	19
	Ульяновське
	16918,4
	16418,7
	97,0
	96,7
	355,4

	20
	Устинівське
	15070,0
	16324,4
	108,3
	107,9
	509,1

	21
	Голованівське СТ "Надія"
	3606,6
	3678,9
	102,0
	101,6
	114,9

	22
	По господарствах
	15030,9
	4628,2
	30,8
	30,7
	 -

	23
	Всього по системі
	355638,3
	366262,6
	103,0
	102,6
	522,7


найбільш істотне зменшення загального обсягу роздрібного товарообороту в Петрівському РСС (-84,4%) та господарствах облспоживспілки (-69,2%).
Значне коливання показників відбувається з товарообороту в розрахунку на 1 людину. Так, якщо споживча кооперація займає домінуюче становище серед торговельних підприємств в Бобринецькому районі (2178,4 грн. на 1 особу) та Компаніївському районі (2178,4 грн. на 1 особу), а в Гайворонському, Кіровоградському, Світловодському, Устинівському кооператори мають значимі позиції, то у Вільшанському, Олександрійському, Петраівському, Голованівському районах не має істотного впливу на торговельне обслуговуння району.
Загальний товарооборот мережі розташованої у сільській місцевості по Укоопспілці в 2019 році збільшився на 15,7%, а в Кіровоградській ОСС - на 29,7%. Також слід відмітити, що загальний товарооборот мережі розташованої у сільській місцевості по Кіровоградській ОСС становить 1,8% від загального товарообороту мережі розташованої у сільській місцевості Укоопспілки. Слід відмітити постійне зростання частки роздрібного товарообороту сільської місцевості в загальному товарообороті як загалом по системі ОСС, так і в розрізі по РСС та господарствах системи (табл. 2.2).
Таблиця 2.2 - Питома вага роздрібного товарообороту сільської місцевості в загальному товарообороті в 2017-2019 роках

	№ з/п
	РСС/РСТ
	2017 рік
	2018 рік
	2019 рік

	
	
	звітний період, %
	звітний період, %
	звітний період, %

	1.
	Бобринецьке
	43,1
	43,9
	45,8

	2.
	Вільшанське
	84,2
	89,8
	100,0

	3.
	Гайворонське
	50,2
	69,8
	66,5

	4.
	Добровеличківське
	62,6
	65,1
	75,8

	5.
	Долинське
	12,9
	67,9
	96,1

	6.
	Знам'янське
	100
	100,0
	100,0

	7.
	Компаніївське
	49,6
	56,9
	68,8

	8.
	Кіровоградське
	74,5
	74,1
	95,7

	9.
	Маловисківське
	23,4
	59,4
	61,7

	10.
	Новоархангельське
	67,2
	55,1
	69,4

	11.
	Новгородківське
	43,0
	31,0
	38,9

	12.
	Новоукраїнське
	66,1
	66,4
	77,1

	13.
	Новомиргородське
	33,2
	35,0
	-

	14.
	Олександрівське
	72,4
	32,3
	55,3

	15.
	Олександрійське
	72,3
	79,4
	68,7

	16.
	Онуфріївське
	 -
	 -
	0,0

	17.
	Петрівське
	55,1
	54,0
	-

	18.
	Світловодське
	57,6
	293
	39,9

	19.
	Ульяновське
	7,6
	5,8
	10,3

	20.
	Устинівське
	66,8
	59,3
	58,1

	21.
	Голованівське СТ "Надія"
	64,3
	61,0
	92,1

	
	Всього по системі
	35,8
	41,7
	48,2


В 2019 році загалом по Укоопспілці спостерігалося зростання темпів росту продажів як продовольчих, так і непродовольчих товарів, однак Кіровоградська ОСС в 2019 році показує нижчі темпи продажів продовольчих товарів на 9,1%. Загалом на Кіровоградську ОСС приходиться 2,3% загального обсягу роздрібного товарообороту Укооспілки, а також 2,4% продажів продовольчих товарів та 1,8% непродовольчих товарів від обсягів Укооспілки.

Проаналізувавши обсяги реалізації продовольчих товарів, слід відмітити, що загалом по системі, а також в Олександрійській РСС, Новоархангельському, Петрівському, Ульянівському та Устинівському РСТ спостерігається сталий спад показника. Проте в Бобринецькому та Вільшанському РСТ навпаки спостерігається позитивна динаміка зростання показника. В усіх інших РСТ спостерігаються коливання темпів росту показника. Загалом по системі ОСС відбувається зменшення питомої ваги продажу продовольчих товарів в товарообороті роздрібної мережі (таблиця 2.3).
Таблиця 2.3 - Питома вага продажу продовольчих товарів в товарообороті торгової мережі Кіровоградської ОСС в 2017-2019 роках

	№ з/п
	Організації, підприємства
	2017 рік
	2018 рік
	2019 рік

	
	
	звітний період, %
	звітний період, %
	звітний період, %

	1
	Бобринецьке
	95,8
	96,6
	94,8

	2
	Вільшанське
	94,7
	92,9
	94,6

	3
	Гайворонське
	73,8
	74,0
	73,5

	4
	Добровеличківське
	90,3
	93,3
	89,5

	5
	Долинське
	90,8
	95,6
	91,5

	6
	Знам'янське
	89,0
	83,5
	84,2

	7
	Компаніївське
	88,8
	98,0
	89,0

	8
	Кіровоградське
	92,0
	84,9
	85,0

	9
	Маловисківська
	85,1
	84,0
	79,9

	10
	Новоархангельське
	96,6
	92,5
	89,3

	11
	Новгородківське
	75,7
	100,0
	87,9

	12
	Новоукраїнське
	88,1
	93,6
	85,2

	13
	Новомиргородське
	100,0
	100,0
	 -

	14
	Олександрівське
	91,9
	85,4
	87,7

	15
	Олександрійська
	86,8
	89,8
	86,2

	16
	Онуфріївське
	94,5
	0,0
	 -

	17
	Петрівське
	86,5
	85,5
	-

	18
	Світловодське
	89,4
	93,9
	89,0

	19
	Ульяновське
	90,4
	88,0
	89,4

	20
	Устинівське
	95,3
	96,1
	89,0

	21
	Голованівське СТ "Надія"
	83,6
	89,8
	84,4

	23
	СТ «Новоархангельське»
	99,0
	 -
	 -

	27
	Кооперативний ринок ОСС
	100,0
	100,0
	100,0

	28
	СТ «Світловодське»
	100,0
	85,9
	76,2

	29
	СТ «Новомиргородське»
	96,6
	 -
	 -

	30
	СТ «Чорноліське»
	- 
	100,0
	 -


	31
	СТ "Златопольське"
	 -
	97,8
	90,0

	32
	СТ «Долинське»
	100,0
	100,0
	96,6

	33
	Підприємство «Іскра»
	99,0
	98,5
	 -

	34
	СТ «Онуфріївське»
	94,5
	100,0
	6,6

	 
	Всього по системі
	93,1
	92,2
	89,8


Проаналізувавши оптовий оборот слід зазначити, що загалом по системі показник постійно зростав. Втім в розрізі по РСС та підприємствах оптовий оборот за досліджуваний період постійно знижувався лише в Новоукраїнському, Маловисівківському та Світловодському РСС, а всі інші РСС мають коливання в темпах росту оптового обороту (таблиця 2.4).
Таблиця 2.4 - Оптовий оборот (включаючи розподільчі склади) системи Кіровоградської ОСС в 2017-2019 роках

	№ з/п
	Організації, підприємства
	2017 рік
	2018 рік
	2019 рік

	
	
	звітний період, тис. грн.
	темпи росту, % до попереднього року
	звітний період, тис. грн.
	темпи росту, % до попереднього року
	звітний період, тис. грн.
	темпи росту, % до попереднього року

	1
	Бобринецьке
	12680
	109,1
	14826
	116,9
	15010
	101,2

	2
	Вільшанське
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	3
	Гайворонське
	352
	36,2
	-
	-
	-
	-

	4
	Добровеличківське
	2636
	112,8
	3014
	114,3
	3460
	114,8

	5
	Долинське
	496
	117,3
	566
	114,1
	-
	0,0

	6
	Знам'янське
	168
	80,4
	212
	125,6
	266
	125,2

	7
	Компаніївське
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	8
	Кіровоградське
	3290
	128,1
	4150
	126,2
	4740
	114,2

	9
	Маловисківська
	70
	111,7
	48
	68,0
	-
	-

	10
	Новоархангельське
	-
	-
	-
	-
	-
	-


	11
	Новгородківське
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	12
	Новоукраїнське
	372
	209,4
	178
	47,9
	118
	66,2

	13
	Новомиргородське
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	14
	Олександрівське
	1230
	190,3
	2194
	178,2
	2782
	126,8

	15
	Олександрійська
	966
	59,7
	-
	-
	-
	-

	16
	Онуфріївське
	374
	62,5
	-
	-
	-
	-

	17
	Петрівське
	574
	110,3
	666
	116,1
	-
	0

	18
	Світловодське
	304
	101,1
	140
	91,3
	13
	9,3

	19
	Ульяновське
	240
	100
	240
	100
	240
	100,0

	20
	Устинівське
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	21
	Голованівське СТ «Надія»
	-
	-
	-
	-
	652
	-

	
	Разом по облспоживспілці
	26574
	106
	31028
	116,8
	32256
	104,0


За досліджуваний період частка оптового обороту в роздрібному товарообороту торгової мережі як загалом по системі, так і в розрізі по РСС коливався. Проте, в Добровеличківському, Олександрівському РСС та в підприємстві «Універсал» частка оптового обороту постійно збільшувалась, а в Новоукраїнському РСС та підприємстві «Стронг-С» - навпаки постійно зменшувалась.
2.2. Розвиток нових форматів роздрібної торгівлі системи споживчої кооперації Кіровоградської області
Система споживчої кооперації в дев’яності роки втратила ринкові позиції в зв’язку з появою на сільському ринку конкурентів. Проте вже початок нинішнього тисячоліття ознаменувався збільшенням товарообороту і прибутків. Керівництво Кіровоградської ОСС розуміло, що оновлення кооперативних об’єктів в ринкових умовах – нагальна необхідність і цій справі потрібно приділяти постійну увагу. Незважаючи на затяжну економічну кризу торговельна галузь, як основа діяльності системи, витримала випробування на міцність і продовжує працювати стабільно, нарощувати обсяги товарообороту. Економічні  негаразди не  зупинили  роботу кооперативних  організацій з модернізації торговельної мережі. 

Правління Кіровоградської облспоживспілки розробило і затвердило Програму розвитку кооперативної торговельної мережі в системі споживчої кооперації по приведенню торговельної підприємств системи до конкурентоспроможного стану.

Сільським жителям став необхідний магазин, який би виступав не лише місцем для здійснення покупок, але й відігравав роль культурного центру районного центру або села. Необхідність нового формату для сільського магазину – потреба часу, продиктована появою великих мережевих операторів роздрібної торгівлі в крупних містах і посиленням конкуренції з боку приватних підприємців в селах. Для такого магазину найкраще підійшов формат міні-маркету, з невеликою торговельною площею і методом самообслуговування. Важливими чинниками, що формують «прихильність» сільського покупця до кооперативного «Маркету», стали:

· підвищений контроль якості товарів;

· стабільні ціни;
·  «домашня» атмосфера маркету;

· ретельно підібраний, постійно оновлюваний асортимент.
Робота по створенню «Маркетів» в Кіровоградській області розпочалася з Бобринецького району в 2004 році. Як показав досвід вже перших осучаснених магазинів, приведених у відповідність з вимогами, роздрібний товарооборот збільшувався в декілька разів, навіть незалежно від місця їх розташування Але ця справа вимагала повсякденної уваги до вирішення комплексу питань з формування асортименту, своєчасних розрахунків із постачальниками, впровадження комп’ютерної техніки для контролю за рухом товарів і готівки, визначення оптимального асортименту, чисельності працівників та режиму роботи.

Протягом 2006-2013 років керівники і спеціалісти системи споживчої кооперації Кіровоградської області спільно зі шведськими експертами на виконання угоди про співробітництво між Укоопспілкою і Шведським Проектним центром КФ працювали над вдосконаленням роботи «Маркетів». Вагоме значення для створення нових «Маркетів» та раціональної організації роботи діючих відіграла саме участь Кіровоградської облспоживспілки в українсько-шведському проекті з пілотування концепції сільського коопмаркету. В сучасну модель українського кооперативного «Маркету» була закладена технологія роботи шведського міні-маркету Кооп Нара. Кооп Нара – магазин підвищеної зручності за розмірами 200-300 м², розташований в зручному місці для споживачів, з асортиментом товарів щоденного попиту до 6 тисяч асортиментних позицій.
В рамках спільного проекту з кооператорами Швеції розроблено та затверджено правлінням Укоопспілки концепцію кооперативного маркету. Розпочата та проводиться велика робота по навчанню кадрів торговельних підприємств, оптимізації технологічних процесів, що відбуваються в кіровоградських «Маркетах». Керівники та спеціалісти пройшли підвищення кваліфікації по використанню методики АВС-аналізу для вдосконалення асортименту кооперативних магазинів. Надані пропозиції щодо базового асортименту сільського маркету. В Кіровоградській області створені модельні магазини, на базі яких поширюється набутий досвід. 

Досвід шведських кооператорів підтверджує правильність вибраного правлінням Кіровоградської облспоживспілки пріоритетного напрямку розвитку торговельної галузі із широким використанням елементів менеджменту і логістики, створення сучасної, конкурентоспроможної мережі, у тому числі кооперативних «Маркетів» з широким асортиментом товарів, запровадженням в них комп’ютерної техніки та високого рівня культури обслуговування.  

Станом на 1 січня 2020 року в системі Кіровоградської облспоживспілки діяли 23 «Маркети» (таблиця 2.5).  В 2019 році введено  в  дію 3 нових магазини в районних центрах містах Новоукраїнка та Мала Виска, а також в с.Оникієвка Маловисковського району. В той же час, торговельна мережа «Маркетів» Кіровоградської ОСС зменшилася на один магазин в смт. Нова Прага (Олександрійський район) через борги Олександрійської РСС перед кредиторами. Такий рух дав змогу збільшити торговельну площу мережі «Маркетів» на 351 квадратний метр.

Як показує аналіз дислокації «Маркетів» в Кіровоградській області, вони розташовані нерівномірно: в 15 районах працюють 23 магазини нового формату. В той же час шість районів області таких магазинів не мають. Вісім із двадцяти трьох магазинів розміщені в сільській місцевості, всі інші діють в районних центрах.
Найкраще робота по осучасненню магазинів здійснюється в Кіровоградському, Компаніївському, Гайворонському, Бобринецькому районах, де крім «Маркетів» працюють по 8-10 таких підприємств.
Таблиця 2.5 - Торгова площа та чисельність працівників в магазинах "Маркет" Кіровоградської ОСС в 2018-2019 роках

	Місцезнаходження маркетів
	Торгова площа м²
	Працівників (чол.)
	в т.ч. продавців (чол.)
	Працівни-ків (чол)
	в т.ч. продавців (чол)
	Працівни-ків (чол)
	в т.ч. продавців (чол.)

	
	2018
	2019
	2019р. від 2018р.
	2018р.
	2019р.
	Відхилення 2019р.від 2018р.

	1.  м.Бобринець
	220
	220
	-
	20
	11
	20
	11
	0
	0

	2. м.Бобринець міні-маркет
	100
	100
	-
	3
	3
	3
	3
	0
	0

	3.  с.Кетрисанівка, 
Бобринецький р-н
	140
	140
	-
	4
	4
	3
	3
	-1
	-1

	4.  м.Гайворон   № 1
	193
	193
	-
	13
	8
	10
	5
	-3
	-3

	5.  м.Гайворон   № 2
	58
	58
	-
	3
	2
	3
	1
	0
	-1

	6.  м.Гайворон   № 3
	146
	146
	-
	3
	2
	4
	2
	1
	0

	7. смт.Добровеличківка
	184
	184
	-
	3
	2
	3
	2
	0
	0

	8.  смт.Молодіжне, 
Долинський р-н
	122
	122
	-
	3
	3
	2
	2
	-1
	-1

	9.  с.Кірове, 
Долинський р-н
	100
	100
	-
	3
	3
	3
	3
	0
	0

	10. смт.Компаніївка
	122
	122
	-
	8
	6
	6
	6
	-2
	0

	11.  м.Кіровоград
	216
	216
	-
	11
	7
	8
	7
	-3
	0

	12.  с.Аджамка,
Кіровоградський р-н
	171
	171
	-
	10
	5
	3
	2
	-7
	-3

	13.смт.Новоархангельск
	220
	220
	-
	4
	3
	3
	2
	-1
	-1

	14.  м.Новомиргород
	326
	326
	-
	11
	4
	12
	4
	1
	0

	15.смт.Нова Прага,
Олександрійський р-н
	335
	-
	-335
	10
	5
	0
	0
	-10
	-5

	16. смт.Нова Прага  

№ 10 Олександрійський
	65
	65
	-
	4
	3
	4
	3
	0
	0

	17.  с.Григорівка, 
Світловодський р-н
	218
	218
	-
	7
	5
	4
	4
	-3
	-1

	18  с.Федірки, 
Світловодський р-н
	74
	74
	-
	2
	2
	2
	2
	0
	0

	19.  м.Ульяновка
	270
	270
	-
	19
	11
	19
	10
	0
	-1

	20.  смт.Устинівка
	186
	186
	-
	7
	4
	8
	6
	1
	2

	21.  смт.Новгородка
	100
	100
	-
	3
	2
	4
	4
	1
	2

	22.  м.Новоукраїнка
	-
	160
	160
	0
	0
	4
	3
	4
	3

	23.  м.Маловиска
	-
	406
	406
	0
	0
	6
	6
	6
	6

	24.  с.Оникієва,
Маловисковський р-н
	-
	120
	120
	0
	0
	2
	2
	2
	2

	Всього
	3566
	3917
	351
	151
	95
	136
	93
	-15
	-2


В 2019 році введено в дію сучасні магазини в селах Веселе та Федорівка Кіровоградського району, в м. Кіровограді на вул. Московська, в с. Піщаний Брід Добровеличківського району, в с. Пурпурівка Новомиргородського району, в селищі Нова Прага Олександрійського району, в селах Молодіжне та Кірово Долинського району та інших.
Модернізація мережі явилася одною зі складових, що дозволяє Кіровоградській облспоживспілці протистояти кризовим явищам. Але, в той же час, зроблено  недостатньо для того, щоб впевнено почувати в конкурентній боротьбі та здійснювати ефективну торговельну діяльність. Не вирішується проблема осучаснення торговельної мережі в Новгородківському, Новоархангельському, Петрівському та деяких інших райспоживтовариствах.

Аналіз питомої ваги «Маркетів» в торговельній діяльності системи споживчої кооперації Кіровоградської області в 2017-2019 роках показує значний вплив нового формату на всю торгівлю області (таблиця 2.6).

Таблиця 2.6  - Питома вага "Маркетів" в торговельній діяльності системи споживчої кооперації Кіровоградської області в 2017-2019 роках

	Показник
	2017р.
	2018р.
	2019р.

	Кількість магазинів
	341 
	348 
	346 

	Кількість "Маркетів"
	20 
	21 
	23 

	Питома вага "Маркетів" в загальній 
кількості магазинів, %
	5,9
	6,0
	6,6

	Товарооборот "Маркетів", тис.грн.
	79184
	88422
	94556

	Питома вага "Маркетів" в загальному роздрібному товарообороті, %
	35,1
	34,5
	35,9


При зменшенні загальної кількості магазинів в 2019 році на 2 одиниці, кількість «Маркетів» збільшилася на таку ж кількість.

Питома вага кількості «Маркетів» збільшилася з 5,9 % в 2017 році до 6,6 % в 2019 році. Хоча по кількості магазинів питома вага «Маркетів» незначна, їх роль в загальному роздрібному товарообороті області досить суттєва. Ця цифра зросла до 35,9 % в 2019 році і збільшилася на 1,4 % в порівнянні з попереднім роком. Таким чином, новий формат магазинів став локомотивом для розвитку всієї кооперативної торгівлі області.
Магазини мережі кооперативних маркетів створюються за погодженням з правлінням Кіровоградської облспоживспілки та на підставі економічних розрахунків. Розрахунки доцільності відкриття магазину ґрунтуються на головних принципах діяльності – рентабельна робота кожного маркету. Дієвість головного принципу досягається при чіткій координації дій, детально розробленого проекту, професійності, оперативності, активності і досвідченості фахівців.
Організація «Маркету» починається з визначення переліку та термінів виконання будівельних, ремонтних, монтажних та інших робіт щодо реконструкції та створення сучасного підприємства, які затверджуються правлінням Кіровоградської облспоживспілки. До таких робіт відносяться:

- виготовлення проектно-кошторисної документації на ремонтні роботи;

- виготовлення проекту рекламного оформлення;
- виготовлення технологічного проекту та визначення внутрішнього планування;
- визначення асортиментної та цінової політики, розрахунок суми товарних запасів та інших господарсько-фінансових показників;
- ремонт систем опалення, водопостачання, каналізації та вентиляції;
- демонтаж старих і влаштування нових дверних і віконних блоків;
- ремонт складських, адміністративних, підсобних та побутових приміщень (перетирання штукатурки, побілка стін, фарбування дверей і вікон); 
- облаштування сантехнічного обладнання, водопостачання, ремонт електропостачання;
- ремонт підлоги в торговельному залі;
- ремонт стелі, монтаж освітлювальної арматури;
- ремонт і фарбування стін;
- ремонт фасаду, східців, облаштування стоянки та прилеглої території; 

- виготовлення і забезпечення підприємства необхідною документацію, інформацію та інвентарем, а саме:

· куточок споживача (з документацією);

· фірмові цінники на товар; 

· фірмовий одяг для продавця;

· контрольний журнал;

· особові медичні книжки для працівників;

· книги надходження товарів;

· книга відгуків та пропозицій;

· ваги і інвентар.

- монтаж торговельно-технологічного обладнання;
- проектування, придбання, монтаж, наладка та запуск інформаційної системи;
- придбання та облаштування касового вузла, контрольно-касової машини, чекового принтеру, сканеру штрихових кодів, клавіатури, дисплея касира;
- комплектація та навчання персоналу;
- виготовлення фірмового одягу для персоналу;
- визначення найбільш оптимальної організаційної структури, здійснення державної реєстрації обраної організаційно-правової форми; 

- замовлення, завезення і викладка товарів в торговому залі;
- урочисте відкриття підприємства для початку роботи «Маркету». Широко рекламується і проводиться урочиста церемонія відкриття нового сучасного «Маркету». Відкриття, що запам'ятовується, – один з найбільш ефективних способів привертання уваги потенційних споживачів, а також формування і підтримки його позитивного іміджу.

Оформлення магазину відіграє одну з ключових ролей у стилістичному образі компанії. Саме завдяки магазинам та їх оформленню велика частина споживачів знайомиться з компанією в цілому. Доцільно встановлювати на під’їздах декілька дорожніх покажчиків про місце розташування «Маркету».
Покупці впізнають кооперативний «Маркет» по зовнішньому вигляду. Особливо важливим аспектом при виборі торговельного підприємства споживачем є внутрішній і зовнішній дизайн магазину. В Кіровоградській ОСС уніфіковані підходи до екстер’єру та інтер’єру, визначено єдине кольорове оформлення, стандартне обладнання та логотип. Всі елементи магазинів також стандартизовані по всій системі, щоб з першого погляду споживач міг впізнати кооперативний «Маркет». Зовнішні умови оформлення кожного магазину відрізняються, але методи  оформлення поєднують їх в єдину систему і формують систему уявлень про мережу в цілому. Все, від рекламної вивіски до лайт-боксу, виконане в корпоративній стилістиці та з використанням корпоративних матеріалів. 

При організації «Маркету» спеціалісти облспоживспілки особливу увага приділяють розташуванню обладнання. В концепції визначаються стандартні вимоги до розташуванню обладнання в торговому залі: ширина проходу між рядами має становити не менше ніж 1,4 м, а біля розрахункового вузла – не менше як 2 м, довжина полиць повинна бути не більшою як 5 м, ширина полиць – 60 см, острівних гірок – 120 см, висота обладнання – 140 - 180 см. Споживач проходить вздовж полиць і знаходить товар праворуч та ліворуч. В усіх «Маркетах» Кіровоградської ОСС торговельне обладнання розміщується паралельними лініями перпендикулярно до каси розрахунку. Це дає можливість спостерігати за рухом покупця, ефективно використовувати площу торговельної зали та площу викладки товарів.

Головний принцип в технологічному плануванні – ясність, доступність та  простота. Технологічна планограмма  магазинів відповідає вимогам:
- зацікавлює покупця якомога більше пройти по торговельній залі;

- стимулює незаплановані покупки;

- високооборотні товари розміщені в центрі та в кінці торговельної зали;

- найкращі місця відводені для товарів власного виробництва, фруктів, овочів, молочної продукції та ковбасних виробів.
«Маркети» працюють за методом самообслуговування з єдиним вузлом розрахунків і електронними вагами для зважування вагових товарів. Касові вузли в «Маркетах» забезпечують швидку і безпомилкову ідентифікацію товару, реєстрацію зроблених касиром операцій, друк чека, прийом оплати в різних формах (готівкою, картками) і накопичення фіскальної інформації. Додатково реалізована підтримка різних систем лояльності (дисконтні карти, купони). Касові вузли створені або на базі POS-терміналу (одинадцять «Маркетів» Кіровоградської ОСС) – спеціалізованого комп'ютера, обладнаного фіскальним принтером, або з використанням касового апарату. Незалежно від вибраного засобу автоматизації, всі касові вузли об'єднуються в мережу, що дозволяє системі обліку централізовано виконувати оновлення довідників товарів і отримувати інформацію про продажі. 

Для зважування овочів та інших товарів в магазинах передбачені одне або декілька місць. В зоні викладення товару встановлені ваги з друком етикетки, на яку наноситься штрих-код, що містить інформацію про код товару і вагу. Ця етикетка наклеюється на пакет, а при розрахунку прочитується сканером штрих-кодів. Зважування може здійснюватися як продавцем, так і самостійно покупцем. У останньому випадку доцільно застосування відео-спостереження за місцями зважування.

Для більш ефективного використання торговельної площі та обладнання «Маркетів» Кіровоградської ОСС розміщення і викладку товарів зроблено з використанням теорії гарячих та холодних зон торговельної зали. В гарячих зонах найбільш активно здійснюються покупки наступних груп товарів: хлібобулочні вироби, крупи, макарони, фрукти, овочі, молокопродукти, кондитерські вироби, тобто ті групи товарів, які займають перше місце в прибутковості при проведенні АВС - аналізу.
Уніфікованою стратегією розміщення товару для магазинів «Маркет» є вертикальна викладка товарів однієї групи. На відміну від горизонтальної, вона спрощує вибір і знаходження необхідного споживачу товару, який належить до однієї товарної групи. Вертикальна викладка також створює враження широти та глибини асортименту.
При вертикальному розміщенні товари групи «А»  розміщуються на полиці на рівні очей (погляду). Така викладка сприяє більш ефективному використанню площі полиць. Товари, які користуються найбільшим попитом, виставляються на полицях, що знаходяться в середині торговельної зали.
Товар, що має потребу в рекламі, виставляється у чітко визначеному місці. На нижніх полицях розміщується найбільш дешева і об'ємна продукція та товарний запас. На верхній полиці не слід викладати товари, що відносяться до основного асортименту. На верхній полиці забороняється викладення товару в скляній, жерстяній, пластиковій та іншій стандартній, а також в картонній та паперовій фігурній упаковках в декілька рядів.

Для найбільш ефективного розміщення товарів в кожному «Маркеті» складаються планограми, які передбачають визначення постійного місця розташування кожного товару, кількість фейсенгів, максимальну кількість на полиці, кількість в упаковці та інше. Допускається тимчасова наявність вільних місць зі збереженням цінників. Пусті місця, що утворилися, потрібно якнайшвидше заповнювати товаром, визначеним планограмою.

Вітрини і стелажі заповнюють товарами так, щоб покупець був впевнений, що в магазині всього достатньо, що йому потрібне. Ефективність роботи торговельного підприємства залежить від якісного забезпечення, виконання функцій, пов'язаних з відстежуванням і підтримкою асортименту, замовленнями і розрахунками з постачальниками, формуванням цін і наданням аналітичної інформації. Керівництвом магазинів складаються графіки постачань, щоб був постійний запас найбільш ходових товарів або товарів, з постачаннями яких трапляються перебої. Більше уваги приділяється запасам тих продуктів, які активно рекламуються або задіяні при проведенні різних акцій.
Для раціонального використання наявних площ в магазинах Кіровоградської ОСС застосовується  нестандартне обладнання. Планування розміщення обладнання, яке використовується в торговельній залі, розробляється з урахуванням всіх особливостей товару, що продається, і дозволяє краще демонструвати його функціональні можливості. Виключно за додаткову плату керівництво «Маркету» дозволяє постачальнику встановлювати спеціальні фірмові гірки (дисплеї, стенди), не порушуючи при цьому технологічного процесу і планування магазину. 
В розробленому спеціалістами Кіровоградської ОСС інтер’єрах  «Маркетів» використовується єдина кольорова гама і оздоблення: підлога – світло-сірі кахлі; стеля – білого кольору; стіни – світлого кольору з жовтуватим, теплим відтінком світлої охри; торговельне та холодильне обладнання -  біле з блакитними  смужками; товарні покажчики – підвісні (навігаційні) або розташовані на торговельному обладнанні біло-блакитного кольору. Цінники стандартні, розташовані під першим товарним зразком з лівої сторони (над овочевими гірками можуть бути навісні)
На вільних від обладнання стінах, колонах тощо розміщені рекламні пано та банери, на видному місці встановлені інформаційні стенди для покупця та дошки оголошень. Одяг для працюючих біло-блакитного кольору відповідно до вимог, затверджених п’ятими зборами Ради Укоопспілки  бренд-буку. 

В «Маркетах» з торговельною площею більше 200 м2 встановлені  камери  схову  для зберігання особистих речей споживачів,  також при вході у магазин є стіл з корзинами для відбору товарів. 

Для створення позитивної атмосфери в магазині особлива увага  приділяється освітленню. Внутрішнє освітлення магазину денне. Світильники  розміщуються так, щоб освітлення падало на товар, тобто між рядами. Пристінні гірки, що погано освітлюються, забезпечені місцевим освітленням, холодильне обладнання – спеціальним освітленням. Мінімальне освітлення «Маркетів» становить не менше 700 люкс, що вимірюється люксометром. Магазини також обладнані системами кондиціонування повітря.
Кожний кіровоградський «Маркет» має стандартний логотип Укоопспілки відповідно до бренд-буку. Він виконує функцію символу, за кольором та формою якого споживач впізнає даний тип магазинів, та розміщується при вході в торговельне підприємство, на рекламній вивісці, торговельному обладнанні, пакувальному матеріалі тощо для поширення обізнаності споживачів.

Для оформлення логотипу та інших елементів використовуються два головні фірмові кольори та білий фон носія.

Центральний вхід – стратегічно важливий, тому що це найбільш відкрите для поглядів покупців місце і воно має бути особливо привабливим та охайним. Оскільки дуже важливим є перше враження, яке отримує споживач, то необхідно створити гостинну, доброзичливу атмосферу і чистоту, яка має постійно підтримуватися. Для підтримання чистоти біля входу розміщуються ємності для сміття, які вчасно очищуються або замінюються.
Розпорядок роботи зображується великими цифрами, щоб можна було його побачити на великій відстані та з проїжджої частини.
Стіл для упаковки товарів розміщується за касовим апаратом, продавець у випадку необхідності повинен запропонувати допомогу при пакуванні товару чи оформити покупку як подарунок.

Належним чином оформлені стенди «Куточок споживача» з інформаційними матеріалами та журналом опитування споживача. На інформаційних вивісках має знаходитися перелік товарів, призначених для рекламних акцій, та список товарів, ціна на які нижча, ніж ціна конкурента.

При оформленні екстер’єру спеціалісти облспоживспілки також керувалися вимогами бренд-буку. В «Маркетах» належним чином оформлене зовнішнє освітлення фасаду магазину. Якщо при вході у магазин є сходинки, збоку від них облаштовані пандуси для плавного підйому або спуску дитячих  колясок, візків покупців та інше. 

Належну увагу працівники магазину приділяють прилеглій території. Територія навколо магазину, будь-яка її деталь свідчать про акуратність та доглянутість магазину. Таким чином, територія навколо має бути ретельно доглянута та прибрана. Використовується синій колір в органічному поєднанні з білим для оформлення навколишньої прилеглої території:
 - декоративне оформлення (клумби, дерева, декоративні кущі);

 - асфальтовані під’їзні шляхи, місце для паркування - автомобілів; 

 - обладнане місце для стоянки велосипедів ( не менше як на 10 од.).
Прибирання «Маркетів» здійснює персонал. Перше враження споживача, отримане створенням гостинної, доброзичливої атмосфери і чистоти, що постійно підтримується, є дуже важливим. Біля входу розміщуються ємності для сміття, які вчасно очищаються або замінюються. Центральний вхід оформлений і підтримується особливо привабливим і охайним. Встановлюється періодичність прибирання, перелік інвентарю, дезінфікуючих засобів.
Оптимальна логістика здійснюється шляхом централізації управління закупками, а саме:

- укладанням договорів поставки та договорів по наданню маркетингових послуг;

- визначенням системи знижок; 

- забезпеченням безперебійної наявності товарів;
- організацією поставки товарів;

- заміною пошкодженого товару або товару, на який закінчується  термін реалізації.
З метою забезпечення ефективної роботи маркетів організовуються централізовані закупки, що дає можливість знизити ціни і стати потужним, «привабливим» партнером. Переговори з постачальниками і підписання довгострокових контрактів здійснюються райспоживспілками. Замовлення на товари відправляються «Маркетами» на розподільчий центр та прямим постачальникам згідно з розробленими, погодженими та затвердженими графіками подання замовлень. У випадку, коли товари в магазин надходять через розподільчий склад, замовлення на товари формується централізовано в автоматичному режимі.

Стабільність роздрібної торгівлі визначається раціональністю, повнотою і стійкістю асортименту товарів. В «Маркетах»  забезпечується  постійний широкий асортимент якісних товарів. Асортимент товарів визначається  базовим асортиментним переліком, розробленим та узгодженим відповідно до «Концепції маркету споживчої кооперації України». 
Асортиментний перелік  складається з товарів, які користуються попитом. Важливою запорукою успішної діяльності магазину є формування ефективного і оптимального асортименту, у тому числі за допомогою АВС – аналізу. Формування основного асортименту для всіх «Маркетів» здійснюється на базі єдиної асортиментної матриці та формується самостійно (базовий + додатковий + сезонний). Загальний базовий являється однаковим для всіх «Маркетів» і становить не менше 1,5 тисячі назв товарів. Додатковий визначається залежно від торговельної площі магазину, попиту споживачів та  обсягів  продажу. До сезонного асортименту відносяться товари, які поставляються сезонно і є водночас обов’язковим асортиментом на цей період (овочі, фрукти, морозиво, пиво, безалкогольні напої тощо). При реалізації сезонних товарів проводиться аналіз їх реалізації і окремо відображається в базі даних.
Регіональний (місцевий) асортимент включається до централізованої бази  даних. Він складається з продуктів харчування,  які виробляються підприємствами регіону (напівфабрикати, кулінарні та кондитерські вироби тощо).

В своїй діяльності «Маркети» притримуються такого співвідношення між товарними групами:
- швидкопсувні товари повсякденного вжитку

- 30-32 %;
- гастрономія, бакалія (у т.ч. кондитерські вироби)
- 50 %;

- непродовольчі товари                     
                    

- 15-20 %.


     
«Маркети» активно проводять продаж товарів власного бренду (марки) (хлібобулочні, макаронні, ковбасні вироби, консервована продукція, безалкогольні напої тощо). Для викладки  товарів власної марки в торговельному залі відводяться  найкращі місця. Забезпечуються широкий асортимент супутніх товарів з фірмовим логотипом  - пакети, блокноти, ручки, запальнички тощо.
Товари, що продаються через мережу маркетів, неодмінно повинні мати гарантовану якість. При зберіганні товарів створюються найсприятливіші умови для збереження їх якості і кількості, зменшення товарних втрат (нормованих, ненормованих), а також чіткого та швидкого виконання торговельно-технологічних процесів. Не допускається наявність в торговельній залі пошкодженого, зіпсованого або простроченого товару. Якість товару підтверджуються якісними посвідченнями, сертифікатами відповідності, ветеринарними свідоцтвами тощо.
Проведення разом з постачальниками різноманітних рекламних акцій, дегустацій продукції, спеціальних пропозицій по сезонних та святкових продажах створюють позитивну атмосферу. Інформація про проведення акцій повинна відображатися на інформаційному стенді. Для цього в торговельній залі виділяється постійне місце. Проведення рекламних акцій потрібно висвітлювати  в місцевих засобах масової інформації.

Серед найбільш ефективних рекламних заходів, що використовуються в «Маркетах», є:

· рекламні оголошення і статті про «Маркети» в місцевих спеціалізованих і інформаційних ЗМІ, анонсування по місцевому радіо рекламних заходів, нового виду послуг, які можна отримати в «Маркеті»;

· підготовка і проведення адресної розсилки через відділення зв’язку населеного пункту запрошень потенційним споживачам відвідати «Маркет» із зазначенням переліку заходів, що проводяться у  найближчі два тижні із відміткою дати і часу їх проведення;

· роздавання інформаційних листівок і флаєрів про проведення рекламних заходів, надання нових послуг, застосування  нового виду упаковки тощо.

Проведення комплексної рекламної акції направлено не тільки на те, щоб донести до всіх споживачів, що проживають у даному населеному пункті, інформацію про «Маркет», але і на стимулювання зростання обсягів продажів, формування стійкого потоку покупців, створення позитивного іміджу коопмаркету. Для проведення рекламних кампаній залучаються товаровиробники.

При плануванні рекламної акції чітко визначаються терміни і умови її проведення.  Разом з постачальниками постійно організовуються виставки-продажі і сезонні виставки. 

На сьогоднішній день покупці приділяють велике значення послугам, що надає магазин. Часто послуги є основним чинником для покупця при виборі магазину і повинні відповідати потребам споживачів. В зв’язку з зростанням конкуренції послуги і рівень їх надання визначають успішність діяльності магазину.

Головною послугою кооперативного «Маркету» є продаж продовольчих товарів щоденного споживання, при якому забезпечується: 

  - персональний відбір товару;

  - оплата по кредитних картках;

  - ефективна робота продавців-консультантів. 

В Кіровоградській облспоживспілці спеціалістами розробляються для використання в магазинах формату «Маркет» єдині стандарти обслуговування з метою ефективної професіональної роботи продавців з надання кваліфікованої консультації, допомоги покупцям при виборі товару. Згідно з цими стандартами обслуговуючий персонал повинен бути доброзичливим і компетентним у всіх питаннях, які можуть виникнути, створювати атмосферу комфорту, щоб покупець відчував себе бажаним, дотримуватись наступних правил спілкування:

- вітати покупця з посмішкою;

- ввічливо та привітно ставитися;

- надавати консультацію при виборі товарів;
- не дискутувати і не сперечатися з колегами у присутності покупців;
- подякувати за покупку і запрошувати відвідати магазин ще;
- починати обслуговувати наступного покупця тільки після завершення обслуговування попереднього;

- відповідати вимогам споживача, пам`ятати, що споживач є завжди пріоритетною фігурою, ставитися до нього з повагою і бути чесним. 
При необхідності надавати послугу по пакуванню товару або оформленню подарунків. Найбільше часу із споживачем спілкується касир, який повинен завжди відповідати вимогам покупця, ставитися до нього з повагою і завжди бути чесним. Касир має зосередити увагу на ввічливому обслуговуванні, а саме:

· уважно та швидко здійснювати розрахунки;
· одночасно повертати здачу та чек;

· дякувати за покупку і пропонувати відвідувати магазин в подальшому.

В «Маркетах» Кіровоградської ОСС надаються як основні, так і додаткові торговельні послуги. До основних відносяться:

- вільний та зручний доступ до товару, можливість самостійно його вибирати;

- продаж товарів на вагу через прилавок;

- облаштування входу пандусом для зручності інвалідів та покупців з дітьми. 

Додаткові послуги:

- виготовлення курей-гриль під замовлення;

- виробництво та реалізація кулінарних виробів;

- продаж карток для мобільних телефонів;

- сувенірне  оформлення подарунків;

- ксерокопіювання;

- ремонт годинників, ювелірних, галантерейних   виробів;

- надання покупцям автостоянки та паркування автотранспорту, а також місця для стоянки велосипедів;

- перевезення вантажів, доставка товарів за замовленням;

- продаж товарів під замовлення;

- продаж охолоджених напоїв (пиво, мінеральна вода, безалкогольні напої);

- організація куточків дитячого харчування та для хворих на цукровий діабет. 

До потенційних можливостей для розширення переліку додаткових послуг, що можуть надаватися «Маркетами», можна віднести:

- проявлення фотоплівок, друг фотокарток;
- випікання хліба в магазині;

- прокат побутової техніки та виробів тощо;

- рекламно-інформаційні послуги.
Керівники торговельних підприємств, окрім щоденних досліджень (обстежень),  щомісячно проводять аналіз господарської діяльності «Маркетів», інформують правління споживчого товариства для прийняття відповідних рішень.
2.3. Аналіз економічних показників діяльності магазинів нового формату роздрібної торговельної мережі Кіровоградської облспоживспілки

Основним показником діяльності кожного торговельного підприємства є роздрібний товарооборот. В таблиці 2.7 проаналізована динаміка роздрібного товарообороту як в цілому по мережі «Маркетів», так і по кожному окремому магазину.

Таблиця 2.7 - Товарооборот "Маркетів" Кіровоградської ОСС в 2017-2019році






(тис.грн.)
	Місцезнаходження маркетів
	2017 р.
	2018р.
	2019р.
	Темп росту, %

	
	
	
	
	2018 р. до 
2017 р.
	2019 р. до
2018 р. 

	1.  м.Бобринець
	11828
	14246
	15082
	120,5
	105,9

	2.  м.Бобринець міні-маркет
	3052
	3686
	3216
	120,8
	87,2

	3.  с.Кетрисанівка
	2583
	2939
	1837
	113,4
	62,7

	4.  м.Гайворон   № 1
	9948
	12255
	15567
	123,2
	127,0

	5.  м.Гайворон   № 2
	1058
	853
	1919
	80,5
	225,0

	6.  м.Гайворон   № 3
	2558
	2621
	3421
	102,4
	130,5

	7.  смт.Добровеличківка
	823
	500
	854
	60,8
	170,7

	8.  смт.Молодіжне
	1381
	1405
	1239
	101,8
	88,2

	9.  с.Кірове
	1873
	1934
	2121
	103,6
	109,6

	10. смт.Компаніївка
	6050
	6751
	7991
	111,6
	118,4

	11.  м.Кіровоград
	4197
	4542
	4290
	108,2
	94,4

	12.  с.Аджамка
	2347
	2715
	292
	115,7
	10,8

	13.  смт.Новоархангельськ
	1124
	865
	661
	77,0
	76,5

	14.  м.Новомиргород
	7049
	6302
	5785
	89,4
	91,8

	15. смт.Нова Прага
	1248
	1356
	-
	108,7
	-

	16.  смт.Нова Прага  № 10
	1459
	1637
	1737
	112,2
	106,1

	17.  с.Григорівка
	2824
	2939
	3476
	105,9
	116,2

	18.  с.Федірки
	842
	989
	1064
	117,5
	107,5

	19.  м.Ульяновка
	12029
	10607
	10619
	88,2
	100,1

	20.  смт.Устинівка
	4913
	7711
	8476
	157,0
	109,9

	21.  смт.Новгородка
	-
	1522
	3834
	-
	251,8

	22.  м.Новоукраїнка
	-
	-
	708
	-
	-

	23.  м.Маловиска
	-
	-
	200
	-
	-

	24.  с.Оникієва
	-
	-
	164
	-
	-

	Всього
	79183
	88421
	94556
	111,7
	106,9


Загальна тенденція збільшення продажу товарів «Маркетами» можна спостерігати  як  в  2018 році,  так  і  в 2019.  Але  темп  росту  2018  року  по 
відношенню до 2017 був більшим по відношенню до темпу росту 2019 року до 2018. Це пояснюється екстенсивним фактором: в 2019 році вибув магазин смт.Нова Прага (втрата річного товарообороту 1340 тис.грн.), але «Маркети» в м.Новоукраїнка, м.Мала Виска та с.Оникієва були введені в діяльність лише в четвертому кварталі 2019 року і принесли в сукупності в загальний товарооборот мережі лише 1073 тис.грн.

Найбільших обсягів роздрібного товарообороту за період, що аналізується, досягли «Маркети» в мм. Бобринець, Ульяновка, Гайворон, в яких середньомісячний товарооборот складає 600-900 тис. грн. Найбільші темпи зростання в 2019 році були досягнуті «Маркетом» № 2 м.Гайворон – 225%, смт.Новгородка – 251,8%, смт.Добровелічковка – 170,7%, № 3 м.Гайворон – 130,5%. Стабільно високий темп зростання зберігає «Маркет» № 1 м.Гайворон, за два роки збільшивши обсяги продажу з 9,9 млн.грн. в 2017 році до 15 млн.грн. в 2019 році, ставши найбільшим по товарообороту в кооперативній мережі «Маркетів». В той же час, в 2019 році зменшили товарооборот 7 «Маркетів» в порівнянні з 2018 роком (в 2018 році таких магазинів було 5). Особливо тривожна ситуація виглядає в магазинах смт.Новоархангельськ та м.Новомиргород, де товарооборот зменшився на 41,2% та 17,9 % відповідно. Основною причиною такого спаду продажу є недоліки в організації торговельної процесу.

«Маркети» мають достатній вплив на формування загального роздрібного товарообороту торговельної мережі відповідного райспоживтовариства. Особливо цей вплив відчувається в Гайворонському, Долинському, Компаніївському, Новомиргородському, Устинівському, Новгородському РСТ, де на долю магазинів нового формату припадає більше 50% товарообороту.
Для більш повного аналізу товарообороту нами проаналізовані відносні показники: навантаження на 1 м2 торгової площі та на 1 продавця. Таблиця 2.8 характеризує середньомісячний товарооборот «Маркетів» Кіровоградської ОСС на 1 м2 торгової площі в 2018-2019 роках. 
Таблиця 2.8 - Середньомісячний товарооборот  «Маркетів» Кіровоградської ОСС на 1 м2 торгової площі в 2018-2019 роках

	Місцезнаходження маркетів
	Торгова площа, м²
	 2018р., тис.грн. на 1 м2
	2019р., тис.грн. на 1 м2
	Темп росту 2019 до 2018, %

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	1.  м.Бобринець
	220
	5,40
	5,72
	105,9

	2.  м.Бобринець міні-маркет
	100
	3,08
	2,68
	87,0

	3.  с.Кетрисанівка
	140
	1,74
	1,10
	63,2

	4.  м.Гайворон   № 1
	193
	5,28
	6,72
	127,3

	5.  м.Гайворон   № 2
	58
	1,22
	2,76
	226,2

	6.  м.Гайворон   № 3
	146
	1,50
	1,96
	130,7

	7.  смт.Добровеличківка
	184
	0,22
	0,38
	172,7

	8.  смт.Молодіжне
	122
	0,96
	0,84
	87,5

	9.  с.Кірове
	100
	1,60
	1,76
	110,0

	10. смт.Компаніївка
	122
	4,62
	5,46
	118,2

	11.  м.Кіровоград
	216
	1,76
	1,66
	94,3

	12.  смт.Новоархангельськ
	220
	0,32
	0,26
	81,3

	13.  м.Новомиргород
	326
	1,62
	1,48
	91,4

	14.  смт.Нова Прага  № 10
	65
	2,10
	2,22
	105,7

	15.  с.Григорівка
	218
	1,14
	1,32
	115,8

	16.  с.Федірки
	74
	1,12
	1,20
	107,1

	17.  м.Ульяновка
	270
	3,28
	3,28
	100,0

	18.  смт.Устинівка
	186
	3,46
	3,80
	109,8

	19.  смт.Новгородка
	100
	3,80
	3,20
	84,2

	Всього 
	3060
	2,40
	2,58
	106,9


В середньому по мережі «Маркетів» цей показник склав 2,58 тис.грн. на 1 м2  і збільшився в порівнянні з 2018 роком на 6,9%.

При досить різних торгових площах магазинів (від 58 м2 в «Маркеті» №2 м.Гайворон до 326 м2 в «Маркеті» м.Новомиргород) відносний показник навантаження на торговельну площу більш об’єктивно відображає якість 
торгового обслуговування населення. 

Ефективна діяльність галузі  можлива  лише  за  наявності високопрофесійних  фахівців: від продавця, товарознавця до керівників  «Маркетів». Динаміка середньомісячного навантаження та середньої заробітної плати наведена в таблицях 2.9 та 2.10.
Іншим показником, що характеризує стан організаційної роботи «Маркетів» є стан товарних запасів. Товарні запаси повинні забезпечувати безперебійне постачання необхідних товарів в роздрібну торгову мережу.

В таблиці 2.11 наведені товарні запаси станом на 1.01.2020 року. Як свідчить аналіз товарних запасів на 1 м2 торгової площі в середньому по мережі вони складають 2,98 тис.грн.
Значно нижчі за середньообласну цифру товарні запаси за досліджуваний період були в «Маркетах»  с.Кетрисанівки (-1,00 тис.грн. на 1 м2 торгової площі), смт.Добровеличківки (-1,88 тис.грн.), смт.Молодіжного (-1,32 тис.грн.), м.Кіровограда (-1,76 тис.грн.), с.Аджамки (-2,50 тис.грн.), смт.Новоархангельська (-2,44 тис.грн.), м.Новомиргорода (-1,42 тис.грн.), с.Григорівки (-1,88 тис.грн.), с.Федірки (-1,26 тис.грн.). Як свідчить аналіз таблиці 2.11 ці ж «Маркети» мають і найнижчий товарооборот на 1 м2 торгової площі, тобто основною причиною зменшення товарообороту в перелічених магазинах являється відсутність повного асортименту, не відповідність вимогам Концепції маркету споживчої кооперації України. Означені магазини мають великий потенціал збільшити продаж товарів при відповідній організації технологічного процесу і насичення торгового залу товарами.
Таблиця 2.9 - Середньомісячне навантаження на 1 продавця в "Маркетах" Кіровоградської ОСС в 2018-2019 роках

	Місцезнаходження маркетів
	Товаро-оборот тис.грн.
	Серед.облк. чис. (чол.)
	Чисель-ність продавців (чол.)
	Середньомісячне навантаження  на
1 продавця (тис.грн.)

	
	
	2019р.
	

	
	2019р.
	всього
	в т.ч.
	 2018р.
	 2019р
	% 2019 до 2018

	1.  м.Бобринець
	15081
	20
	11
	59,4
	62,8
	105,9

	2.  м.Бобринець
     міні-маркет
	3215
	3
	3
	102,4
	89,3
	87,2

	3.  с.Кетрисанівка
	1837
	3
	3
	61,0
	51,1
	83,6

	4.  м.Гайворон   № 1
	15568
	10
	5
	78,6
	128,7
	163,9

	5.  м.Гайворон   № 2
	1918
	3
	1
	23,7
	53,3
	225,2

	6.  м.Гайворон   № 3
	3421
	4
	2
	72,8
	95,0
	130,5

	7.  смт.Добровеличківка
	854
	3
	2
	13,9
	23,7
	171,1

	8.  смт.Молодіжне
	1239
	2
	2
	39,0
	51,7
	132,4

	9.  с.Кірове
	2121
	3
	3
	53,7
	58,9
	109,6

	10. смт.Компаніївка
	7991
	6
	6
	70,3
	110,9
	157,8

	11.  м.Кіровоград
	4289
	8
	7
	34,4
	44,7
	129,8

	12.  с.Аджамка
	292
	3
	2
	22,6
	32,4
	143,5

	13. смт.Новоархангельськ
	661
	3
	2
	18,0
	18,3
	102,1

	14.  м.Новомиргород
	5785
	12
	4
	47,7
	40,1
	84,1

	15.  смт.Нова Прага  
	1737
	4
	3
	34,1
	36,2
	106,2

	16.  с.Григорівка
	3477
	4
	4
	35,6
	72,4
	203,3

	17  с.Федірки
	1064
	2
	2
	41,2
	22166
	107,5

	18.  м.Ульяновка
	10619
	19
	10
	46,5
	46,5
	100,0

	19.  смт.Устинівка
	8475
	8
	6
	91,8
	88,3
	96,2

	20.  смт.Новгородка
	3233
	4
	4
	126,9
	79,8
	63,0

	21.  м.Новоукраїнка
	708
	4
	3
	-
	44,2
	-

	22.  м.Маловиска
	200
	6
	6
	-
	33,3
	-

	23.  с.Оникієва
	165
	2
	2
	-
	82,3
	-

	Всього
	94556
	136
	93
	77,5
	84,7
	109,2


Таблиця 2.10 - Середньомісячне навантаження і середньомісячна зарплата по «Маркетах» Кіровоградської облспоживспілки за 2019 рік

	Місцезнаходження маркетів
	Середньомісячне навантаження  на                       1 продавця (тис.грн.)
	Серед. зарплата на                             1 продавця в  (тис.грн.)

	
	
	

	
	 2018р.
	2019р
	% 2019 до 2018
	 2018р.
	за 2019р
	% 2019 до 2018

	1.  м.Бобринець
	59,4
	62,8
	105,9
	9,36
	10,76
	114,9

	2.  м.Бобринець
     міні-маркет
	102,4
	89,3
	87,2
	8,11
	9,99
	123,2

	3.  с.Кетрисанівка
	61,0
	51,1
	83,6
	5,53
	6,14
	111,1

	4.  м.Гайворон   № 1
	78,6
	128,7
	163,9
	5,22
	5,50
	104,8

	5.  м.Гайворон   № 2
	23,7
	53,3
	225,2
	4,85
	5,25
	108,2

	6.  м.Гайворон   № 3
	72,8
	95,0
	130,5
	5,25
	5,50
	104,8

	7.  смт.Добровеличківка
	13,9
	23,7
	171,1
	4,55
	5,05
	110,4

	8.  смт.Молодіжне
	39,0
	51,7
	132,4
	4,55
	4,00
	87,9

	9.  с.Кірове
	53,7
	58,9
	109,6
	6,25
	7,00
	112,0

	10. смт.Компаніївка
	70,3
	110,9
	157,8
	7,15
	8,5
	118,9

	11.  м.Кіровоград
	34,4
	44,7
	129,8
	4,55
	5,03
	110,4

	12.  с.Аджамка
	22,6
	32,4
	143,5
	4,5
	5,03
	111,7

	13.  смт.Новоархангельськ
	18,0
	18,3
	102,1
	4,44
	5,04
	113,4

	14.  м.Новомиргород
	47,7
	40,1
	84,1
	5,10
	5,75
	112,7

	15.  смт.Нова Прага  № 10
	34,1
	36,2
	106,2
	4,44
	5,50
	123,9

	16.  с.Григорівка
	35,6
	72,4
	203,3
	4,50
	5,50
	122,2

	17  с.Федірки
	41,2
	22166
	107,5
	5,00
	5,50
	110,1

	18.  м.Ульяновка
	46,5
	46,5
	100,1
	4,44
	6,5
	146,4

	19.  смт.Устинівка
	91,8
	88,3
	96,2
	5,30
	6,25
	117,9

	20.  смт.Новгородка
	126,9
	79,8
	63,0
	4,45
	5,03
	112,9

	В середньому по "Маркетах"
	77,5
	84,7
	114,5
	5,38
	6,15
	114,1


Таблиця 2.11 - Стан товарних запасів по «Маркетах» Кіровоградської ОСС станом на 1.01.2020 р.

	Місцезнаходження маркетів
	Торгова площа м²
	Товаро-оборот 
	Товарні запаси
	Відхилення 
від середньо-
обласних то-
варних запасів
по маркетам

	
	
	
	
	

	
	
	2019р.
	всього
	на 1 м торг. площі
	

	1.  м.Бобринець
	220
	15081
	1239
	5,64
	2,66

	2.  м.Бобринець
     міні-маркет
	100
	3215
	374
	3,74
	0,76

	3.  с.Кетрисанівка
	140
	1837
	276
	1,98
	-1,00

	4.  м.Гайворон   № 1
	193
	15568
	1501
	7,78
	4,80

	5.  м.Гайворон   № 2
	58
	1918
	167
	2,88
	-0,10

	6.  м.Гайворон   № 3
	146
	3421
	531
	3,64
	0,66

	7.  смт.Добровеличківка
	184
	854
	201
	1,10
	-1,88

	8.  смт.Молодіжне
	122
	1239
	203
	1,66
	-1,32

	9.  с.Кірове
	100
	2121
	374
	1,87
	0,76

	10. смт.Компаніївка
	122
	7991
	836
	3,74
	3,88

	11.  м.Кіровоград
	216
	4289
	265
	1,22
	-1,76

	12.  с.Аджамка
	171
	292
	82
	0,48
	-2,50

	13.  смт.Новоархангельськ
	220
	661
	119
	2,54
	-2,44

	14.  м.Новомиргород
	326
	5785
	511
	1,56
	-1,42

	15.  смт.Нова Прага  № 10
	65
	1737
	216
	3,34
	0,36

	16.  с.Григорівка
	218
	3477
	238
	1,10
	-1,88

	17  с.Федірки
	74
	1064
	63,5
	1,72
	-1,26

	18.  м.Ульяновка
	270
	10619
	127
	4,34
	1,36

	19.  смт.Устинівка
	186
	8475
	855
	4,6
	1,62

	20.  смт.Новгородка
	100
	3233
	343
	3,42
	0,44

	Всього
	3231
	94556
	9638
	2,98
	-


Згідно із Концепцією маркету споживчої кооперації України (розділ 1.3) осучаснені магазини поділяються на два формати відповідно до торгової площі (І формат – до 100 м2, ІІ формат – до 200 м2). Аналіз мережі «Маркетів» Кіровоградської ОСС показує, що до цих форматів належить 16 магазинів, але 7 магазинів являються позаформатними з торговельною площею від 216 м2 до 406 м2. Дослідження організаційно-економічних показників дозволив виділити в мережі «Маркетів» ще два формати: ІІІ формат – до 300 м2 і ІV формат – більше 300 м2, які не увійшли до форматів Концепції.

Виділивши 4 види форматів, нами було проаналізовано показники динаміки роздрібного товарообороту (таблиця 2.12) та співвідношення навантаження на 1 продавця та середньої заробітної плати (таблиця 2.13). 
Середньомісячний роздрібний товарооборот в «Маркетах» перших трьох форматів в 2019 році був однаковим і становив 2,4 тис.грн. на 1м2. Проте якщо в першому форматі відбулося збільшення товарообороту на 0,2 тис.грн., в третьому – товарооборот не змінився, то «Маркети» другого формату зменшили товарооборот на 0,2 тис.грн. Виділений четвертий формат представлений 2 магазинами, проте «Маркет» м.Маловиска був відкритий лише в грудні 2019 року і не може бути розглянутий в якості представницького.  А один магазин не може представляти цілий формат. Тому четвертий формат нами виключений із аналізу. 

При рівності навантаження товарообороту на 1 м2 в першому форматі товарооборот розподілився більш рівномірно між магазинами (від 1,96 до 3,2 тис.грн. на 1 м2)  в порівнянні з третім форматом (коливання від 0,26 до 5,72), і тим більше з другим (коливання від 0,38 до 6,72). Це свідчить, що магазини, які знаходяться в першому виді форматів працюють більш стабільно і виступають як доповнення до головного «Маркету» районного центру – м.Бобринець, м.Гайворон, або виступають головними торговельними центрами в невеликих населених пунктів – «Маркети» с.Кірове, смт.Нова Прага, с.Федірки, смт.Новгородка.
Таблиця 2.12 - Роздрібний товарооборот за видами форматів в 2018-2019
	Місцезнаходження маркетів
	Торгова площа м²
	Товаро-оборот, тис.грн.
	Середньомісячний товарооборот   (тис.грн.)

	
	
	
	за             2018р.
	за 2019р.
	на 1 м торг. площі

	
	
	2019р.
	
	
	 2018р.
	2019р

	І формат - 6 маркетів

	2.  м.Бобринець міні-маркет
	100
	3215
	307
	268
	3,08
	2,68

	5.  м.Гайворон   № 2
	58
	1918
	71
	160
	1,22
	2,76

	9.  с.Кірове
	100
	2121
	161
	177
	1,60
	1,76

	15.  смт.Нова Прага  № 10
	65
	1737
	113
	145
	2,10
	2,22

	17  с.Федірки
	74
	1064
	249
	88
	1,12
	1,20

	20.  смт.Новгородка
	100
	3833
	643
	320
	3,80
	3,20

	В середньому по формату
	82,8
	2315
	257
	193
	2,20
	2,40

	ІІ формат - 10 маркетів

	3.  с.Кетрисанівка
	140
	1837
	244
	153
	1,74
	1,10

	4.  м.Гайворон   № 1
	193
	15568
	1021
	1297
	5,28
	6,72

	6.  м.Гайворон   № 3
	146
	3420
	218
	285
	1,50
	1,96

	7.  смт.Добровеличківка
	184
	854
	42
	71
	0,22
	0,38

	8.  смт.Молодіжне
	122
	1239
	117
	103
	0,96
	0,84

	10. смт.Компаніївка
	122
	7991
	563
	666
	4,62
	5,46

	12.  с.Аджамка
	171
	292
	226
	97
	-
	0,56

	19.  смт.Устинівка
	186
	8475
	884
	706
	4,75
	3,79

	21.  м.Новоукраїнка
	160
	708
	380
	177
	-
	1,10

	23.  с.Оникієва
	120
	164
	-
	-
	-
	-

	В середньому по формату
	154,4
	4055
	410
	355
	2,6
	2,4

	ІІІ формат - 5 маркетів 

	1.  м.Бобринець
	220
	15081
	1187
	1257
	5,4
	5,72

	11.  м.Кіровоград
	216
	4289
	379
	357
	1,76
	1,66

	13.  смт.Новоархангельськ
	220
	661
	72
	55
	0,32
	0,26

	16.  с.Григорівка
	218
	3476
	136
	289
	1,14
	1,32

	18.  м.Ульяновка
	270
	10618
	82,4
	885
	0,30
	3,28

	В середньому по формату
	228,8
	6826
	371
	569
	1,62
	2,49

	IV формат - 2 маркета

	14.  м.Новомиргород
	326
	5785
	525
	482
	1,62
	1,48

	22.  м.Маловиска
	406
	200
	-
	-
	-
	-

	В середньому по формату
	366,0
	2992
	525
	482
	1,43
	1,32


Таблиця 2.13 - Навантаження та заробітна плата за видами форматів в 2018-2019  роках

	Місцезнаходження маркетів
	Серед.облк. чис. (чол.)
	Чи-сель-ність продавців (чол.)
	Середньомісячне навантаження  на                       1 продавця (тис.грн.)
	Середня зарплата на                             1 працівника в  тис.грн.

	
	2019р.
	
	

	
	всього
	в т.ч.
	 2018р.
	за 2019р
	% 2019 до 2018
	 2018р.
	за 2019р
	% 2019 до 2018

	І формат - 6 маркетів

	2.  м.Бобринець міні-маркет
	3
	3
	102,4
	89,3
	87,2
	8,15
	10,4
	123,2

	5.  м.Гайворон   № 2
	3
	1
	23,6
	53,3
	225
	4,85
	5,25
	108,2

	9.  с.Кірове
	3
	3
	53,6
	59,0
	109
	6,25
	7,00
	112

	15.  смт.Нова Прага  № 10
	4
	3
	34,1
	36,2
	106
	4,44
	5,50
	123,9

	17  с.Федірки
	2
	2
	41,2
	44,3
	107
	5,00
	5,50
	110,1

	20.  смт.Новгородка
	4
	4
	126,8
	79,9
	63
	4,45
	5,03
	112,9

	В середньому по формату
	3,2
	2,7
	63,6
	60,3
	94,7
	5,53
	6,39
	115,6

	ІІ формат - 10 маркетів

	3.  с.Кетрисанівка
	3
	3
	61,0
	51,1
	83,6
	5,55
	6,17
	111,1

	4.  м.Гайворон   № 1
	10
	5
	78,4
	128,8
	163
	5,25
	5,50
	104,8

	6.  м.Гайворон   № 3
	4
	2
	72,8
	95,0
	130
	5,25
	5,50
	104,8

	7.  смт.Добровеличківка
	3
	2
	13,9
	23,7
	171
	4,55
	5,03
	110,4

	8.  смт.Молодіжне
	2
	2
	39
	51,6
	132
	4,55
	4,00
	87,9

	10. смт.Компаніївка
	6
	6
	70,3
	111,9
	157
	7,15
	8,50
	118,9

	12.  с.Аджамка
	3
	2
	22,6
	32,4
	143
	4,50
	5,03
	111,7

	19.  смт.Устинівка
	8
	6
	91,8
	88,3
	96,2
	5,30
	6,25
	117,9

	21.  м.Новоукраїнка
	4
	3
	-
	44,2
	-
	4,50
	5,00
	111,1

	23.  с.Оникієва
	2
	2
	-
	82,3
	-
	-
	5,00
	-

	В середньому по формату
	4,5
	3,3
	56,2
	70,8
	125
	5,18
	5,60
	108,1

	ІІІ формат - 5 маркетів 

	1.  м.Бобринець
	20
	11
	59,3
	62,8
	105,9
	9,40
	10,8
	114,9

	11.  м.Кіровоград
	8
	7
	34,4
	44,7
	129
	4,55
	5,03
	110,4

	13.  смт.Новоархангельськ
	3
	2
	18,0
	18,3
	102
	4,44
	5,04
	113,4

	16.  с.Григорівка
	4
	4
	35,6
	72,4
	203
	4,50
	5,50
	122,2

	18.  м.Ульяновка
	19
	10
	46,5
	46,5
	100
	4,44
	6,50
	146,4

	В середньому по формату
	10,8
	6,8
	38,7
	48,9
	126
	5,47
	6,58
	120,2


Продовження таблиці 2.13
	IV формат - 2 маркета

	14.  м.Новомиргород
	12
	4
	47,7
	40,1
	84,1
	5,10
	5,75
	112,7

	22.  м.Маловиска
	6
	6
	-
	33,3
	-
	-
	5,00
	-

	В середньому по формату
	9,0
	5,0
	47,7
	36,7
	77,0
	5,10
	5,38
	105,4


Найбільше середньомісячне навантаження на 1 продавця виявлено в ІІ форматі, яке склало 70,8 тис.грн., що значно більше за І формат – 60,4 тис.грн. і ІІІ формат – 49,0 тис.грн. Але в першому форматі збільшити навантаження за рахунок скорочення персоналу практично неможливо через обмеження кількості продавців в кожному «Маркеті» (від одного до чотирьох). Проте темп зростання заробітної плати в цих магазинах досить великий проти зменшення навантаження в 2019 році. В другому форматі – великий темп зростання продуктивності праці на 25,9 % не підкріплений відповідним збільшенням заробітної плати (8,1 %). Третій формат в 2019 році щодо показників динаміки навантаження і заробітної плати (26,3% та 20,2% відповідно) найбільш раціональний. Тобто для першого формату можна рекомендувати покращити організацію технологічних процесів в «Маркетах», для другого – підвищити матеріальну зацікавленість працівників прилавку, для третього – підтримувати співвідношення, яке склалося в 2019 році. 

Узагальнені характеристики діяльності мережі «Маркетів» наведені в таблиці 2.14. 

Одним з найбільш важливих елементів втілення концепції і створення мережі кооперативних маркетів залишається уніфікація процесів, обладнання програм,  технологій  і  таке  інше.  Зокрема,  вивчення  стану справ в облспоживспілках, задіяних в проекті, показало, що навіть в межах однієї області існує декілька комп’ютерних програм, які використовуються в маркетах.

Таблиця 2.14 - Узагальнені характеристики «Маркетів» за видами форматів в 2019 році

	 Вид формату
	Кіль-кість мага-зинів
	Торгова площа, м²
	Товарооборот тис.грн.
	Товаро-оборот на 1 м
торго-вої площі, тис.грн
	Чисельність 
продавців (чол)
	Навантаження на 1 продав-ця, тис.грн.

	
	
	всього
	на 1 магаз.
	всього
	на 1 магаз.
	
	всього
	на 1 магаз.
	

	І формат
(до 100м2)
	6
	497
	82,8
	13888
	2315
	28,0
	16
	2,7
	868,0

	ІІ формат 
(до 200м2)
	10
	1544
	154,4
	40552
	4055
	26,2
	33
	3,3
	1229

	ІІІ формат 
(до 300м2)
	5
	1144
	228,8
	34129
	6826
	29,8
	34
	6,8
	1003

	ІV формат (більше 300м2)
	2
	732
	366,0
	5985
	2992
	8,2
	10
	5,0
	599



Для  забезпечення  діяльності  коопмаркетів  та  оновленої торговельної  мережі, перед Кіровоградською облспоживспілкою стоїть завдання  побудови єдиного інформаційно-комп’ютерного простору. Завдяки  цьому  мережа «Маркетів» матиме  потужний  інструмент оптимального і оперативного управління господарсько-фінансовими процесами підприємств і організацій споживчої кооперації. В найближчій перспективі необхідно визначити та рекомендувати для застосування кращу комп’ютерну програму, обладнання, а також програму лояльності для постійних покупців (дисконт), яку, при необхідності, можна було б трансформувати за прикладом шведських кооператорів також в програму для роботи з пайовиками.
Розділ 3. Планування розвитку роздрібної

торговельної мережі споживчої кооперації
3.1. Маркетингові засади планування торговельної мережі системи споживчої кооперації

У зв’язку зі швидкою зміною кон’юнктури на внутрішньому і зовнішньому ринках України, необхідністю забезпечення сталого розвитку суспільства в довгостроковій перспективі зростає роль системи планування. Особливого значення набуває розвиток системи планування  з огляду на нову практику її формування в умовах переходу від командно-адміністративних методів до методів, властивих вільному підприємництву. При цьому слід зазначити, що зараз в системі споживчої кооперації Україні при плануванні роздрібної торговельної мережі майже відсутнє середньострокове і довгострокове планування із врахуванням впливу факторів мікро- і макросередовища та їхньої динаміки; недостатньо розвиненою є орієнтація на вирішення ключових, визначальних для системи планування цілей, від досягнення яких залежить виживання кооперативних підприємства; недосконалою залишається органічна ув'язка намічених цілей з обсягом та структурою наявних ресурсів, потрібних для їхнього досягнення, причому як тих, що є наявними, так і тих, які будуть створені в запланованій перспективі.

Дослідження ринку товарів і аналіз організаційно-економічних аспектів роботи райспоживтоваристви створюють обгрунтовану базу для розробки плану розвитку торговельної мережі підприємств споживчої кооперації. Комплексне дослідження ринку та вивчення власних ресурсів дає змогу підприємствам ефективно керувати торговельним процесом на засадах маркетингу.

Ці два аспекти виступають як етапи торговельної діяльності і здійснюються одночасно: підприємство здійснює план, прийнятий на основі попередніх досліджень, і в той же час продовжує проводити дослідження з метою пошуку нових підходів до розвитку торговельної мережі.

Дослідження мережі торгових підприємств Кіровоградської облспоживспілки, які були проведені при написанні дипломної роботи показали, що планування розвитку торговельної мережі на засадах маркетингу ніхто не здійснює, що негативно впливає на рівень такої роботи і знижує ефективність торговельних операцій.
Проте роздрібна торгова мережа є основною складовою маркетингового каналу. Якщо першою умовою розвитку роздрібного товарообороту є наявність товарів і послуг, які відповідають попиту покупців за асортиментом, якістю й ціною, то друга, не менш важлива умова — наявність широко розгалуженої, сучасно обладнаної та з високим рівнем якості обслуговування покупців роздрібної торгової мережі.

На розвиток роздрібної торгової мережі — потребу в ній, структуру форматів магазинів і територіальну її організацію - виливають різноманітні фактори, основними з яких є:

1) соціально-економічні й демографічні (статево-вікова, соціальна і професійна приналежність, розмір і життєвий цикл сім'ї, кількість у пій дітей, рівень освіти, культури і стиль життя споживачів тощо);

2) географічні (величина населеного пункту за площею території та чисельністю населення, його значення за адміністративним поділом (місто, село) та виконуваними функціями, його роль у загальній системі розселення і взаємозв'язок з іншими населеними пунктами тощо);

3) містобудівні (особливості планування, функціонального зонування і забудови території населеного пункту, густота розселення, поверховість житлових будинків, споруд та різних установ, де перебувають потенційні покупці);

4) транспортні (рівень забезпеченості мешканців населеного пункту транспортом загального використання, ефективність його функціонування, транспортний взаємозв'язок з іншими населеними пунктами, стан розвитку особистого автомобільного транспорту тощо);

5) організаційно-техінологічні (комп'ютерна і телекомунікаційна техніка й технології, штрихове кодування та методи продажу товарів та ін.);

6) управлінські (логістичні підходи в управлінні, стратегія економічного розвитку, рівень регулювання з боку держави тощо);

7) фінансові (обсяг капітальних вкладень, рівень інвестиційної активності, пільгове кредитування тих видів і типів торговельних підприємств, розвиток яких доцільно стимулювати).

Ці фактори слід враховувати, прогнозувати їх зміни і спрямовувати у потрібне русло розвиток кооперативної роздрібної мережі. За такого підходу буде легше забезпечити мінімальні затрати часу покупців на придбання товарів у комфортних умовах і прибуткову роботу об'єктів господарювання.

Одним із важливих напрямів реформування кооперативної роздрібної торгівлі є поєднання принципів вільного (ринкового) і регульованого формування роздрібної торгової мережі і оптимальний вибір форматів магазинів, а основними принципами визначення кількісних і якісних показників її розвитку мають стати суто "ринкові" принципи "економічної доцільності", "переваг для споживачів", "мінімально допустимої достатності". Тобто у нових умовах варто забезпечити максимальну адаптацію структурної і територіальної організації роздрібної торгової мережі до стереотипів і моделей поведінки споживачів та їх запитів. Розвиток видової структури роздрібної торгової мережі має забезпечуватися не тільки шляхом розширення товарно-асортиментної спеціалізації торгових об'єктів, а й поглибленням їх соціальної диференціації і створенням па цій основі категорії так званих престижних і доступних магазинів з різним ціновим рівнем на однотипні товари та різним набором торгових послуг.

Одна з основних задач маркетингу - встановлення максимально можливої планомірності і пропорційності у торговельній діяльності організації, виходячи з її стратегічних цілей. Основне управлінське завдання керівництва Кіровоградської облспоживспілки при використанні планування полягає в тому, щоб зменшити ступінь невизначеності і ризику в діяльності на ринку товарів і забезпечити концентрацію  ресурсів на вибраних пріоритетних напрямках.

Прийняття рішення про вибір оптимальної програми розвитку торговельної мережі і форматів магазинів неможливе без координації всіх напрямів діяльності підприємства, спрямованого на досягнення успіху в умовах жорсткої конкуренції на ринках.

Виходячи з цього, планування діяльності підприємств і організацій споживчої кооперації на основі маркетингу має деякі переваги:

· задає напрям для торговельної діяльності райспоживтовариств;

· дозволяє краще зрозуміти структуру досліджень ринку товарів;

· забезпечує кожному торговельному підприємству РСТ чіткі цілі, які пов’язуються із загальними задачами облспоживспілки;

· стимулює координацію зусиль різних функціональних напрямів;

· примушує підприємства (організації) оцінювати свої сильні та слабкі сторони з точки зору конкурентів, можливостей та погроз навколишнього середовища;

· визначає альтернативні дії або комбінацію дій, які може вжити організація;

· створює основу для розподілу власних ресурсів.

Розробка плану розвитку торговельної мережі представляє собою управлінський процес, який забезпечує кооперативним підприємствам завоювання, утримання і розширення ринків для збуту як власної продукції, так і товарів, що закуповуються. Планування на засадах маркетингу дозволяє підприємствам передбачати свої подальші дії відповідно до змін на зовнішніх ринках, розробляти комплекс взаємопогоджуваних заходів в області товарної, цінової, збутової і стимулюючої політики з урахуванням можливої реакції конкурентів. План дає можливість  відібрати найбільш оптимальні для роботи підприємства цільові ринки збуту, по яким і розробляються конкретні маркетингові заходи.
Маркетингове  планування розвитку торговельної мережі облспоживспілки здійснюється на основі таких принципів як перманентність, гнучкість, багатоваріантність.

Принцип перманентності забезпечується безперервністю та циклічністю процесу планування. Дослідження ринку і плани торговельної діяльності складаються і виконуються постійно. Лише при цій умові може бути досягнута їх ефективність, дієвість та оптимальність. На цьому принципі базується змінне планування, суть якого полягає в поточному, послідовному корегуванні програмних показників. Так, якщо план розрахований на рік, то кожні три місяці в нього вносяться зміни, які викликані непередбаченими змінами ринкової  кон’юнктури. 

Особливо актуальним цей принцип стає при плануванні торговельної діяльності в теперішній час, коли економічна ситуація змінюється дуже швидко, що в свою чергу впливає на ринок непродовольчих  товарів. При цьому корегуванню підлягають не лише показники, безпосередньо пов’язані із змінами, які сталися на конкретному ринку, але й усі інші показники, оскільки план - це цільне, взаємопов’язане, взаємообумовлене і взаємозалежне керівництво торговою діяльністю підприємства.

Гнучкість торговельного плану, яка забезпечується відсутністю формалізованого підходу при його складанні, дає змогу чутливо реагувати на умови, які постійно змінюються, і передбачає включення до складу плану де-яких фінансових і ресурсних резервів. Вона досягається розробкою спеціальних цільових программ відкриття нових форматів - маркетів, які необхідні для термінового вирішення поточних і найбільш нагальних проблем.

Використання принципу багатоваріантності означає підготовку торговельною службою облспоживспілки відразу не одного, а декількох варіантів плану. З урахуванням значної залежності ринку товарів від багатьох факторів виникає потреба в розробці одночасно мінімального, оптимального і максимального варіантів. При цьому при розробці потрібно задати пріоритетні напрямки торговельної діяльності.

На відміну від загального плану розвитку кооперативної торговельної мережі бізнес-плани відкриття нових маркетів спрямовані на вирішення окремих проблем, які стоять перед райспоживспілками. Такі бізнес-плани в області торговельної діяльності - це намічений до планомірного здійснення, об’єднаний єдиною метою і обмежений конкретними термінами комплекс взаємопов’язаних задач і адресних заходів з визначенням ресурсів та джерел їх одержання. До основних видів програм, які можуть використовуватися в організаціях та на підприємствах споживчої кооперації, належать, наприклад, відкриття нового магазину, оволодіння окремими елементами маркетингової діяльності на вже відкритому маркеті, окрема комерційна операція з великою партією товарів і великим постачальником.

Ми вважаємо, що вибір виду, тривалості, послідовності та організації розробки  плану торговельної діяльності залежить від різноманітних факторів: організаційної структури підприємства, активності на ринку товарів, кількості постачальників, з якими ведуться торговельні операції, ресурсного потенціалу району діяльності підприємства та інших. 

В залежності від методів складання маркетингові плани можуть бути централізованими (жорстко формалізованими), децентралізованими (гнучкими) і змішаними (зустрічними). Централізовані плани розробляються торговельним відділом облспоживспілки з встановленням більшості стратегічних показників, які доводяться торговельним підприємствам для виконання. Децентралізовані плани складаються в торговельних підприємствах і подаються вищому керівництву для розгляду і затвердження. Правління облспоживспілки здійснює контроль тільки найглобальніших і стратегічних питань торгових підприємств. Змішані плани передбачають, що вища ланка керівництва облспоживспілки визначає можливості організації і її основну мету, а торгові підприємства розробляють плани і засоби для досягнення цих цілей, які потім остаточно затверджуються керівництвом.

Для підприємств і організацій споживчої кооперації районного підпорядкування, на наш погляд, найбільш привабливими є змішані методи планування. З одного боку вони дають можливість централізованого керівництва і формалізації системи планування (обов’язкові для підрозділів планові документи, періодичність та строки їх розробки, наявність єдиного методичного забезпечення процедури планування). З іншого боку, змішані методи можуть гнучко корегуватися при виникненні потенційно небезпечних ринкових ситуацій, що притаманих сучасному стану ринка України. Якщо ж торговельне підприємство самостійно розробляє план розвитку торговельної мережі для ринку товарів з сталим колом споживачів, структурою попиту та конкуренцією (для так званих зрілих ринків), - слід використовувати відносно формалізоване планування з жорстко обумовленими плановими періодами, розподілом функцій планування і системою розробки плану.

Специфіка торговельної діяльності організацій споживчої кооперації районного підпорядкування на ринках товарів, яким властиві коливання і високий ступінь ризику при проведенні комерційних операцій, обумовлює крайній варіант гнучкої системи планування - повну відмову від періодизації етапів прийняття рішень створення маркетів, встановлення планових орієнтирів при появі нових проблем. 

Ось чому, ми вважаємо, що торговельні плани повинні розроблятися лише на один рік з приблизними орієнтирами на наступні роки, а у госпрозрахункових відокремлених підрозділах РСТ, вони можуть розроблятися і на менш тривалий період в залежності від сезонних коливань попиту.

Короткострокові плани торговельної діяльності на один рік (бізнес-плани) повинні бути найбільш деталізованими. В них повинна відображатися вся номенклатура роздрібних торговельних підприємств, обсяг ресурсів, витрати, методи стимулювання збуту та інше. На основі такого плану керівник РСТ здійснює контроль за закупивельною і торговельною діяльністю підприємств, а також за динамікою ринкової кон’юнктури. Ще одною перевагою річного плану є те, що він співпадає зі строками розробки фінансового плану.

На відміну від існуючої системи планування в системі споживчої кооперації при розробці плану розвитку торговельної мережі на принципах маркетингу відсутнє припущення про те, що майбутнє неодмінно повинно екстраполюватися з минулих тенденцій розвитку. Основою планування повинен бути аналіз перспектив розвитку райспоживтовариств чи торговельних підприєств з визначеними допущеннями про зміни на ринку товарів.

З метою врахування основних факторів, які впливають на процес розвитку торговельної мережі з одночасним спрощенням процесу планування, рекомендовано його проведення на основі врахування результатів вивчення попиту споживачів, розвитку мережі, досліджень конкурентів та впливу PEST-факторів. Результатом досліджень є вдосконалення планування роздрібної торговельної мережі на основі методичних підходів до складання моделей розвитку. Процес планування варто здійснювати в три етапи. 

Перший етап - дослідження мікросередовища (вивчення споживачів, розвиток існуючої мережі кооперативних підприємств торгівлі, виявлення незадоволеного попиту на торгові площі, вивчення конкурентів). 
Другий етап - дослідження макросередовища (оцінка економіко-географічного положення населеного пункту, аналіз впливу політико-правових  та технологічних факторів). 
Третій етап - складання моделей розміщення споруджуваних магазинів, розрахунок оптимальних торгових площ, їхнього завантаження й асортименту.

Завдання, які ставляться перед кооперативною роздрібною мережею, розділені на першочергові та перспективні, які, у свою чергу, базуються на перших. Завдання першої черги: проведення досліджень, моделювання розташування та розрахунку оптимальних торговельних площ, їхнього завантаження і формування асортименту. Завдання другої черги: марочна політика, цінова політика, рішення щодо рівня обслуговування, комунікативна політика, сервісна політика, організація мерчандайзингу, рішення з добору торгового персоналу. Для організації процесу моделювання під час вибору місця розташування необхідно кількісно та  якісно оцінити перспективність населеного пункту, його соціологічний портрет, купівельну спроможність, а також наявність магазинів-конкурентів. Тому перші завдання нами виділяються як первинні  або базові для вирішення наступних питань.

Наукове обґрунтування процесу планування дозволяє уникнути типових помилок та  недоліків у процесі планування розвитку кооперативної роздрібної торговельної мережі. Для цього перш за все треба провести розподіл факторів мікро- та макросередовища, з подальшим їх аналізом. Планування не повинно бути одночасно і витратним і складним та при цьому має враховуватись вплив перелічених факторів на підвищення або збереження конкурентних позицій. Цього можна досягти за допомогою проведення економіко-математичного моделювання, що дає змогу не тільки враховувати вплив великої кількості факторів на розвиток роздрібної торговельної мережі, але й у стислий термін одержувати оптимальні результати і робити нові розрахунки за умови зміни ситуації.

На розвиток роздрібної торговельної мережі, структурну і територіальну її організацію впливає велика кількість різноманітних факторів: соціально-економічні, демографічні, географічні, містобудівні, транспортні, організаційно-технологічні, управлінські, фінансові. Для того, щоб мати інформацію для здійснення на сучасному рівні планування розвитку роздрібної торгівлі, необхідно періодично проводити моніторинг факторів для виявлення як наслідків, так і тенденцій та визначення основних змін, що мають місце і можуть впливати на перспективу.

Роздрібна торгівля споживчої кооперації має важливе соціально-економічне значення для сільського населення. У ринкових умовах економічне значення мережі кооперативних роздрібних торгових підприємств полягає у раціональній організації завершального етапу кожного окремого циклу суспільного виробництва, забезпеченні швидкого і стабільного доведення товарів до споживачів, здійсненні мобільного кругообігу грошових коштів.

Соціальне значення торгової мережі сьогодні не обмежується тільки скороченням часу, зусиль і коштів рядових споживачів на придбання потрібних товарів і послуг. Мережа кооперативних магазинів разом із супутньою інфраструктурою є важливим ресурсом скорочення безробіття, працевлаштування насамперед молоді, джерелом доходів як системи споживчої кооперації, так і найманих працівників.

Таким чином, торговельним підприємствам та організаціям споживчої  кооперації при складанні планів розвитку торговельної мережі ми рекомендуємо користуватися такими принципами:

1. При виборі строку планування перш за все враховувати активність підприємства на ринку. Для райспоживспілок слід використовувати річний план з приблизними орієнтирами на наступні три роки. На строк меньш тривалий (наприклад, на півроку) складати план для госпрозрахункових відокремлених підрозділів.
2. Використання системного підходу дозволяє підприємству координувати різні види планів, що забезпечить взаємозв’язок між усіма його структурними підрозділами.
3. В райспоживтовариствах більш доречно використовувати змішані форми планування, яким властиві переваги як централізованої, так і децентралізованої систем.
4. Нестабільність ринку товарів потребує використання принципів гнучкості та перманентності планів, що дає змогу швидко вносити зміни, виходячи з конкретних обставин, а також застосовувати багатоваріантний характер планування.

3.2. Критерії вибору розміщення магазинів в системі споживчої кооперації Кіровоградської області 

Типи місцеположення пов'язані з різними принципами початкового вибору місця розташування кооперативних торговельних підприємств. Існує безліч варіантів, однак реально керівництво облспоживспілки може зупинити свій вибір на одному з трьох:

• ізольоване становище;

• стихійна торгова зона;

• спланований торговий центр.

Кожен можливий варіант має свої переваги і недоліки. Існує ряд різних комплексних факторів, які необхідно оцінити, вибираючи місце для майбутньої торгової точки.

Вибір першого варіанту припускає, що новий "Міні-маркет" ізольований від інших магазинів і знаходиться на вулиці або біля дороги в ізольованому місці. Основні сильні сторони подібного місця розташування: практична відсутність конкуренції, низька орендна плата, більш низькі операційні витрати, які можна перекласти на споживача, простота спостереження за переміщенням споживачів в магазині, нескладно знайти місце для паркування автомобілів. Для кооперативної системи Кіровоградської облспоживспілки окремий магазин дає перевагу в результаті більш низьких витрат, більшої торгової площі. Внутрішній і зовнішній інтер'єр магазину може бути спроектований таким чином, щоб максимально відповідати особливим вимогам і специфіці системи. Необхідно відзначити, що окремо стоять магазини можуть бути частиною особливої ​​стратегії диференціації для кооперативної системи в цілому. Це пов'язано з тим, що споживачі віддають перевагу піти за покупками в найближчий бакалійний магазин. У той же час протилежна ситуація має місце у випадку з такими магазинами, які продають модні товари, які вважають за краще розміщувати свої магазини поблизу один від одного, щоб залучити споживачів. Слабка сторона ізольованого розташування торгової точки полягає в складності залучити первісних / нових клієнтів, оскільки один-єдиний магазин може мати досить слабким «тяжінням» споживачів. Таким чином, витрати на рекламу та інші заходи щодо просування досить високі. Ізольоване місце розташування найчастіше вибирають магазини товарів повсякденного попиту, міні-маркети, склади-магазини, оскільки інші типи конкурентів вважають, що при подібному розміщенні досить складно залучати та утримувати велику базу клієнтів.

Стихійна торгова зона може складатися з двох і більше торгових точок, що знаходяться в безпосередній близькості один від одного. Незапланована торгова зона розвивається поступово або фрагментарно. Існуючі будівлі можуть бути переобладнані під потреби роздрібної торгівлі; права власності в стихійному торговому центрі, як правило, належать кооперативним власникам. Більшість торгових зон в центрі міста або невеликих торгових центрів є стихійно сформованими і незапланованими. У той же час все частіше вони включають заплановані ділянки. Цю тенденцію можна спостерігати на околицях міст або в безпосередній близькості від міста. Зазвичай в межах стихійної торгової зони співіснують кілька магазинів, при цьому може виникнути надлишок одних типів торгових точок і нестача інших. Не існує ніяких обмежень щодо числа магазинів або типу торгових точок. Сильними сторонами стихійно сформованій торгової зони є великий вибір торгових точок у межах одного району, можливість порівнювати ціни, високий показник «прохідності» району (зони), доступність громадського транспорту. Крім того, споживач може значно скоротити витрати часу, відвідуючи різні магазини в межах однієї торгової зони. До слабких сторін стихійно сформованій торгової зони можна віднести: зайве скупчення транспорту, трудність парковки, організація доставки, висока орендна плата і податки, низька якість деяких будов в центрі міста; у разі якщо вартість проїзду до торгової зони висока, а парковка утруднена, може виникнути проблема з наймом і утриманням персоналу.

Спланований торговий центр являє собою архітектурно заплановане місце розташування для розміщення ряду доповнюють один одного фірмових магазинів. Згідно з існуючим планом, як правило, торговий центр будується для декількох великих ключових брендів і великого числа невеликих магазинчиків, що дозволяють добитися різноманітності представленої продукції та підвищити інтерес до торгового центру. Зазвичай торговий центр розвивається і функціонує як єдиний, цілісний об'єкт із загальним паркінгом, в межах цього об'єкта досягається рівновага між різними типами рітейлерів. Рітейлери мають можливість орендувати місце в торговому центрі, якщо своєю присутністю вони будуть доповнювати вже існуючі типи торгових точок, а пропоновані ними товари та послуги будуть належної якості. Сильними сторонами спланованого торгового центру є: збалансоване і всеохопне пропозицію роздрібних товарів і послуг, можливість для споживача купувати необхідні товари в комфортабельній обстановці в одному місці, а для торговців - направляти потоки споживачів в різні зони; єдиний імідж торгового простору, можливість підвищити безпеку і скоротити число крадіжок. Всі ці переваги ведуть до зростання популярності гіпермакетів і торгових центрів, які приваблюють споживачів відсутністю проблем при парковці і можливістю робити покупки в будь-яку погоду. Управління та маркетинг торгових центрів, як правило, має цілісний характер. До числа слабких сторін спланованого торгового центру можна віднести чітко зафіксовані умови роботи рітейлерів, які прописуються в договорі оренди (наприклад, години роботи магазину); орендну плату, яка може бути вище, ніж в інших місцях; обмеження на типи товарів, які можуть продаватися в тих чи інших магазинах; становище невеликих магазинчиків може бути набагато гірше, ніж становище більш великих; деякі торгові центри на сьогоднішній день застаріли і потребують модернізації.

Грунтуючись на викладеної вище теорії, можна виділити два основних типи роздрібної торгівлі, які необхідно розглянути більш докладно: роздрібна торгівля в безпосередній близькості від споживача і роздрібна торгівля у видаленні від нього. Характер регіонального розвитку впливає на доступність тих чи інших ділянок землі для компаній, що займаються роздрібною торгівлею. У межах будь-якої території можна визначити тип рітейлера, який може розраховувати на успіх. Таким чином, у процесі прийняття рішень про місцезнаходження торгової точки можна розглядати два узагальнених типу роздрібної торгівлі.

Роздрібна торгівля в безпосередній близькості від споживача припускає розміщення торгових точок в максимально зручних для споживачів місцях: поблизу місця роботи, по дорозі від роботи додому, біля будинку або безпосередньо в будинку, де проживає споживач. Як приклад можна привести заправні станції, господарські магазини, невеликі магазинчики «за рогом», пункти оформлення замовлень поштою або пункти «магазинів на дивані».

Щоб домогтися успіху в цій категорії керівництву магазину необхідно ідентифікувати місцеположення, через які проходить максимальний потік споживачів і де торгову точку можна легко помітити, потім необхідно упевнитися, що пропозиція торгової точки відповідає потребам і характеристикам людей, які працюють і живуть поблизу. Роздрібна торгівля в безпосередній близькості від споживача найчастіше асоціюється з товарами повсякденного попиту.
Роздрібна торгівля у видаленні від споживача припускає, що споживач повинен подолати деяку відстань, щоб дістатися до магазину. Цей тип розміщення популярний серед магазинів провідних брендів, великих ритейлерів, що пропонують бакалійні товари, іграшки, одяг, магазинів для облаштування будинку формату «Зроби сам», великих магазинів, що торгують зі знижкою (дискаунтерів) і т.п. Щодо мобільні споживачі, що володіють автомобілями, найчастіше воліють робити покупки в подібних магазинах. Роздрібна торгівля у видаленні асоціюється зі специфічними товарами, які можуть привернути певні сегменти споживачів. Характерними рисами цих товарів є планування покупки і велика залученість споживачів і обслуговуючого персоналу в процес покупки. Не так давно чітко окреслилася тенденція виносити магазини побутової техніки та електроніки, килимів і меблеві салони на околицю міста або в передмісті і групувати їх у роздрібних парках. Маркетингова стратегія в цьому випадку заснована на пропозиції та просуванні товарів з високою цінністю для споживачів.

Необхідно враховувати також і інші фактори. З точки зору вивчення споживчої поведінки, дуже важливо розуміти, з якої нагоди робиться та чи інша покупка. Вибираючи місце розташування для торговельної точки, потрібно приймати до уваги тип пропонованих товарів, а також наскільки процес покупки залежить від обмежень часу. Товари повсякденного попиту повинні продаватися в безпосередній близькості від місця проживання споживача. Однак існує ряд товарів, які вимагають прийняття складного рішення і ретельного обмірковування покупки. Ці товари можуть продаватися в магазинах на центральних вулицях населеного пункту. Якщо роздрібний торговець пропонує великогабаритні товари, такі, як меблі або побутова техніка, найбільш вдалим місцем розташування для таких торгових точок є роздрібний парк, де споживачі можуть легко знайти місце на парковці. Нарешті, рітейлер, що пропонує товари, які споживач відразу може понести з собою, часто розпорядженні свої торгові точки на центральних вулицях, де споживач має можливість зробити вибір серед розташованих поруч конкуруючих магазинів.
Використання різних форм аналізу допомагає вибрати прийнятне місце розташування торгової точки. Прийнятне місце розташування визначається рядом характеристик роздрібного бізнесу. Це означає, що для вибору місця, що дозволяє охопити максимальну кількість споживачів з цільового сегмента, необхідно застосовувати різні види аналізу - у тому числі з урахуванням типу і асортименту товарів.

Щоб визначити можливу зону охоплення, передбачити продажу і підрахувати розмір попиту і рентабельність, необхідно взяти до уваги ряд факторів. В процесі прийняття рішень про місцезнаходження торгової точки передбачається, що розглянута компанія може вибрати тільки одну ділянку землі. Ця передумова в деякій мірі відводить нас від реальної ситуації, коли рішення про просторове розміщення можуть мати більш складний характер виходячи з географії дистриб'юції та цін конкурентів. 
Як приклад в таблиці 3.1 наведений список факторів, що впливають на процес прийняття рішень про місцезнаходження кооперативних форматів магазинів "Міні-маркетів" та "Універмагів". 

Цей список можна продовжувати. Попередньо необхідно досліджувати всі можливі варіанти місця розташування, а потім провести більш детальний аналіз. 
Дороги, умови для паркування автомобілів, конкуренти і потоки потенційних споживачів оцінити досить просто; деякі інші фактори, набагато складніше піддаються аналізу.

Існують як прості, так і складні методи оцінки місцеположення торгової точки. Самий очевидний і простий метод оцінки місцеположення полягає в підрахунку скільки входить і виходить покупців протягом п'яти хвилин в період максимального заповнення магазину.
Фактори, що мають відношення до потенційного розташування торгової точки, можна виділити і потім оцінити за десятибальною шкалою (від 1 - слабше, до 10 - велике). Підрахувавши бали, можна отримати інструмент для прийняття управлінських рішень щодо вибору того чи іншого місця розташування для роздрібної торговельної точки. Цей метод оцінки підходить для невеликого ритейлера, для оцінки місця розташування великого супермаркету необхідно використовувати більш складні методи. Це пов'язано з тим, що в останньому випадку залучаються значні інвестиції, операції мають більш складний характер, крім того, необхідно забезпечити рівень прибутку, що дозволяє окупити початкові вкладення. Роздрібна торгівля у видаленні від споживача вимагає більш детальної оцінки в процесі вибору місця розташування торгової точки.
Таблиця 3.1 - Фактори, що впливають на вибір місцезнаходження кооперативного магазину
	Стратегія "Міні-маркету"
	Стратегія універмагу

	1. Вибір місця розташування з низькою орендною платою - низька орендна плата може бути наслідком невеликого потоку споживачів або розташування в

менш розвиненому районі.

2. Прості кріплення і стики, дешеве покриття підлоги, невелика кількість дисплеїв.

3. Стратегія просування на ринок

заснована на лідерстві за ціною.

4. негнучкість обслуговування (слабо представлені такі послуги, як замовлення по телефону, упаковка подарунків, кредит і

т.д.).

5. Самообслуговування, більшість товарів виставлені таким чином, щоб їх можна було бачити в умовах переповненого магазину.

6. Продаж товарів дешевих брендів.

7. Безперервне використання низьких цінових пропозицій
	1. Більш дороге (з погляду орендної плати) місце розташування в торговому центрі, який має високий рівень «тяжіння» потенційних споживачів.

2. Витончені кріплення і стики, багато вікон і вітрин (дисплеїв), примірочні в кожному відділі, проста підгонка одягу.

3. Стратегія просування на ринок будується на розвитку іміджу бренду, реченні якісних товарів і високій якості обслуговування.

4. Гнучкість в обслуговуванні (доставка додому, схеми лояльності споживачів, маркетинг, орієнтований на розвиток взаємин з клієнтами, і т.п.).

5. Допомога продавців у виборі товарів, великий асортимент товарів, оформлення вітрин, високий рівень мерчандайзингу.

6. Великий вибір товарів провідних брендів, відмова продавати уцінені товари в кінці сезону або влаштовувати розпродажі.

7. Розпродажі приурочені до кінця сезону або спеціальним випадкам.




Аналіз зони охоплення спільно з аналоговим методом (порівняння однакових магазинів всередині однієї групи) є основою для прогнозування обсягів продажів магазинів (кооперативних "Маркетів"). При відкритті нового маркету або пошуку нового місця розташування система споживчої кооперації Кіровоградської області може звернутися до аналізу зони охоплення, яка включає 

· показники часу в дорозі, представлені у хвилинах, проте ці показники також можуть вимірюватися в метрах або кілометрах дистанції, яку необхідно подолати, щоб дістатися до торгової точки. В останньому випадку, щоправда, неможливо врахувати стан місцевій мережі доріг;

· дані про соціально-економічних, вікових групах, власниках автомобілів і т.д. Вона може грунтуватися на частці працюючого населення;

· середні витрати на товари на одну людину, на чисельність всього населення. Більш детальний аналіз передбачає виділення витрат на душу населення в різних категоріях споживачів, потім ці витрати множаться на число представників даної категорії, які відвідують торгову точку в різні часові періоди. Наприклад, кооперативний маркет може намагатися залучити споживачів, що належать до соціально-економічній групі людей з доходами нижче середнього, або він може бути оточений домашніми господарствами певного типу.
Зрештою рішення про те чи інше місцезнаходження буде залежати від обсягу продажів, вимог до рентабельності, які пред'являють рітейлер і власник земельної ділянки. Рівень конкуренції між магазинами впливає на потенційні можливості кожної компанії просунутися на ринку роздрібної торгівлі. Тому, для того щоб точно оцінити недоліки чи переваги того чи іншого місця розташування, необхідно вивчити конкурентну структуру зони охоплення (тяжіння). Спрощено можна сказати, що в зоні охоплення може бути недостатньо магазинів, надлишок магазинів або зона охоплення може бути насичена магазинами. У першому випадку в зоні охоплення занадто мало магазинів, що продають специфічні товари та послуги, щоб задовольнити потреби всього населення, що проживає в межах цієї зони. Надлишок магазинів в зоні охоплення говорить про те, що деякі ритейлери можуть не отримувати достатнього прибутку. У насиченій зоні охоплення число магазинів в точності відповідає потребам, проживаючого там населення.

3.3. Перспективи розвитку роздрібної кооперативної торговельної мережі Кіровоградської області
Оптимізація структури роздрібної торгівлі Кіровоградської облспоживспілки передбачає досягнення раціональності і оптимальних пропорцій організаційної, функціональної, соціальної і територіальної структури торгівлі області.

Організаційна структура буде оптимізована за рахунок випереджаючого розвитку мережі сучасних "Міні-маркетів" та "Маркетів", скорочення до 20-25% старих форматів роздрібної торгівлі і поступової ліквідації неформатного сектору торгівлі. Соціальні форми торгівлі повинні виходити із соціальної доцільності розвитку функцій кооперативної системи направлених на задоволення потреб фактичних власників - пайовиків. У функціональному плані структура зміниться за рахунок зростання частки споживчих товарів у оптовій торгівлі до 30% у валовому обороті системи, розширення сектору організованої торгівлі до 75-80 % роздрібного товарообороту. Товарна структура зміниться і складатиме орієнтовно 40 % - продтовари і 60% - непродтовари. Паралельно витрати населення на послуги зростатимуть випереджаючими темпами і до 2020 року складатимуть не менше 2/3 роздрібного товарообороту.
Розвиток роздрібної торгівлі у споживчій кооперації Кіровоградської області буде спрямований на впровадження прогресивної системи торговельного обслуговування, яка передбачає багатоваріантність організації обслуговування покупців на основі поділу товарів за частотою і характером попиту – щоденного, періодичного і епізодичного. Прогресивна система торговельного обслуговування передбачає створення двох систем обслуговування покупців: системи стандартного обслуговування населення (орієнтована на масове постачання товарами споживачів) та системи індивідуального обслуговування.
Враховуючи низьку забезпеченість населення торговельною площею, прискореними темпами повинна розвиватися роздрібна торговельна мережа. При цьому потреба у торговій мережі, яка складається з економічно малопривабливих, але соціально важливих об'єктів з реалізації товарів першої необхідності і масового попиту, буде визначатися, виходячи з принципу „мінімально допустимої достатності”, а розміщення об'єктів цієї мережі повинне забезпечувати їх доступність.
Підвищення забезпеченості населення торговельними площами буде досягатися як за рахунок нового будівництва, так і пристосування приміщень нежитлового фонду під магазини. Магазини в пристосованих приміщеннях будуть відкриватися в перспективних населених пунктах районів Кіровоградської області і здійснювати торгівлю переважно товарами щоденного попиту, що значно наблизить торговельну мережу до місць проживання населення. Фінансування розвитку торговельної мережі буде здійснюватися переважно з власних коштів підприємств торгівлі, прискореної системи амортизації основних фондів, заощаджень і накопичень фізичних та юридичних осіб, фінансових ресурсів місцевих бюджетів для будівництва роздрібних торгових об'єктів відповідно до соціально обґрунтованих нормативів забезпечення торговими об'єктами з низьким рівнем інвестиційної привабливості, іноземних інвестицій, фінансових ресурсів комерційних банків, страхових компаній тощо.
Розвиток торговельної мережі буде відбуватися на основі раціональної типізації і поглиблення товарної спеціалізації торговельної мережі. При цьому перелік типів магазинів буде враховувати зміни, які відбуваються в асортименті товарів, платоспроможному попиті населення, номенклатурі торгових послуг, товарооборотності та забезпечувати прибутковість торговельної діяльності і окупність вкладених коштів. Пріоритетними будуть залишатися формати "Міні-маркетів".

 Зростаюча конкуренція і сегментація ринку приведуть до подальшого по-глиблення поділу типів підприємств на спеціалізовані і універсальні, а також роз-витку послуг, пов'язаних з даним процесом. Спеціалізація роздрібних торгових підприємств в більшій мірі торкнеться торгівлі непродовольчими товарами. Вона сприятиме поліпшенню якості послуг, що надаються, посиленню ролі консультаційних і інформаційних послуг, а також розвитку рекламних послуг.
Основним методом продажу товарів масового попиту повинен бути метод самообслуговування. Частка продажу товарів за цим методом за рахунок розвитку "Міні-маркетів" буде доведена до 35-40% роздрібного товарообороту торгівлі області. Збережеться й індивідуальне обслуговування, яке повинне вико-ри-сто-ву-ватися при продажу товарів, що вимагають консультації фахівців і демонстрації товарів.
Розвиток і оновлення роздрібної торговельної мережі та вдосконалення її структури передбачатиме раціональне розміщення підприємств торгівлі з дотриманням принципів рівномірності і концернтричності розміщення магазинів на території району та з поділом на підприємства місцевого (локального) і загальнорайонного значення. Магазини загальнорайонного значення надаватимуть населенню можливість максимального вибору товарів і послуг і призначатимуться для обслуговування населення всього району. Основними підприємствами загальнорайонного значення стануть спеціалізовані магазини з торгівлі непродовольчими товарами, що торгують товарами періодичного попиту і тривалого користування, і магазини типу „Універмаг”, торговельні комплекси, магазини типу кооперативний «Маркет». Ці підприємства будуть розміщуватися у складі торговельних центрів загальнорайонного значення на головних магістралях району, поблизу адміністративно-громадських установ районних  центрів та біля транспортних вузлів. 

Розширення роздрібної торговельної мережі загальнорайонного значення здійснюватиметься переважно за рахунок нового будівництва крупних торгових центрів районних центрах, маркетів і супермаркетів. Їх частка в товарообороті Кіровоградської області в перспективі досягатиме 30%. Магазини локального значення забезпечуватимуть населення основними продовольчими і непродовольчими товарами щоденного і частого попиту, які розміщуватимуться в селах в межах пішохідної доступності. В житловій зоні розміщуватимуться магазини „Продукти”, „Зручні магазини”, „Домашні магазини”. В цій же зоні розміщуватимуться магазини з торгівлі непродовольчими товарами складного асортименту масового попиту (посудно-господарські, електротовари, будівельні товари).
В загальному складі роздрібної торгівлі підприємствам дрібно-роздрібної торговельної мережі буде належати допоміжна роль, оскільки вони не можуть самостійно забезпечити реалізацію всього комплексу завдань організації торговельного обслуговування населення. Функціонування підприємств дрібнороздрібної торгівлі у населених пунктах района буде визначатися вимогами розвитку дрібнороздрібної торговельної мережі в тих селах, де недостатньо розвинута стаціонарна роздрібна торговельна мережа, та оптимізації чисельності об’єктів дрібнороздрібної торгівлі і місць їх розміщення з врахуванням необхідності приведення розташування даних об’єктів у відповідність з вимогами Єдиних правил ремонту і утримання автомобільних доріг, вулиць, залізничних переїздів, правил користування ними та охорони. Оптимізація територіальної структури даної мережі буде забезпечуватися шляхом розробки перспективної „Локальної схеми розміщення малих архітектурних форм...” кожного адміністративного району Кіровоградської області на основі оновлених „Правил розміщення малих архітектурних форм для здійснення підприємницької діяльності...” за дотримання вимоги стимулювання пріоритетного розвитку мережі магазинів.

Торговельне обслуговування населення за цих умов будуть здійснювати пункти продажу товарів (павільйони, кіоски і палатки), спеціалізовані на реалізації продовольчих товарів (тип “Продукти”, "Міні-маркети"), непродовольчих товарів (тип “Промтовари”), товарів змішаного асортименту (тип “Товари щоденного попиту”); розвиватимуться також підприємства з вузькою товарною спеціалізацією на торгівлі продовольчими товарами та непродовольчими товарами. Велику групу в складі дрібнороздрібної торгівлі будуть становити пункти продажу друкованих видань. Разом з тим, загальна чисельність об’єктів дрібнороздрібної торговельної мережі в районних центрах скоротиться приблизно на 20%. Частка цієї мережі у складі об’єктів роздрібної торгівлі в перспективі становитиме 15-18%. Розвиток пересувної (розвізної та розносної) торгівлі у системі споживчої кооперації Кіровоградської області матиме в 2016-2020 рр. невеликі обсяги і допоміжне значення - у районах, де мережа магазинів відсутня. У перспективі в населених пунктах будуть відбуватися процеси згортання пересувної торгівлі.
В секторі роздрібної торгівлі пріоритетно:
- розвиватиметься стаціонарна мережа середніх та крупноформатних підприємств (торговельних центрів, торговельних комплексів, маркетів) при суттєвому скороченні дрібнороздрібної мережі та пересувної торгівлі;

- поглибиться товарна спеціалізація, особливо - дрібних і середніх підприємств торгівлі, посилиться концентрація торгівлі в крупних підприємствах, зміниться асортиментна політика, з’являться магазини для масового покупця, середнього класу і престижні;

- відбудеться трансформація кооперативних ринків у торговельно-сервісні комплекси, більша частина ринків поступово буде ліквідована;

- проводитиметься впорядкування та оптимізація структури роздрібної мережі і територіального розміщування об’єктів торгівлі на принципах: законності, концентричності, перспективності, оптимальності і соціально-економічної ефективності, із врахуванням інтересів споживачів, чинників містобудування та історичних традицій населених пунктів Кіровоградської області;

- розвиватиметься соціалізація торгівлі шляхом сприяння і підтримки організації обслуговування соціально незахищених верств населення: ветеранів, багатодітних сімей, дитячих, шкільних установ;

- відбуватимуться процеси зростання чисельності, потужності та оновлення видової структури закладів ресторанного господарства.

В сфері торгової політики і державного регулювання в споживчій кооперації Кіровоградської області пріоритетними стають:

- реалізація дієвої торговельної політики в сферах створення і розташування об’єктів торгівлі, розвитку конкурентного середовища, цін, сприяння і захисту торгівлі, інвестицій, культури та якості обслуговування;

- дерегуляція торговельного бізнесу, партнерство з органами державної влади, нормативне забезпечення, правовий захист, детінізація товарних та грошових потоків;

- посилення координації і управління процесами в торгівлі з боку кооперативних керівних органів, повернення торгівлі в кероване русло розвитку, посилення впливу на торгівлю через громадські, правові та фінансово-економічні важелі.

Практична реалізація розвитку форматів магазинів споживчої кооперації матиме різноаспектні та глибокі наслідки. Зокрема:
· соціальні - більш повне задоволення потреб населення в товарах і по-слугах, забезпечення трудової зайнятості, економія часу, соціальна стабільність;

· економічні - реалізація доходів населення, бюджетоутворення, стабілізація цін, розширення міжгалузевих та міжрегіональних економічних зв'язків, зростання виробництва, розширення інфраструктури торгівлі, підвищення економічної ефективності торговельної діяльності;
· торгово-технологічні - впровадження нових технологій у сфері торгівлі, застосування концепції та інструментарію логістики, мерчандайзингу, ефективних форм і методів обслуговування, підвищення конкурентоспроможності торговельних підприємств і організацій;
· організаційно-управлінські - оптимізація структури торгівлі, дислокації підприємств, організаційних моделей, детінізація торгівлі, посилення державного регулювання, покращення системи управління, активізація менеджменту;
·  архітектурно-будівельні - суттєве впорядкування кількості малих архітектурних форм, тимчасових об'єктів, дрібнороздрібної торговельної мережі, створення сучасних комплексів, архітектурних ансамблів;
·  морально-етичні - підвищення культури персоналу торгівлі і покупців, покращення якості обслуговування, відновлення історичних традицій торгівлі споживчої кооперації, формування розумних потреб.
 В умовах соціальної орієнтації економіки, майнового розшарування населення, зниження або незначного зростання його реальних грошових доходів важливого значення набуде розвиток особливих форм торгівлі (комісійна торгівля непродовольчими товарами, торгівля вживаними товарами („секонд-хенд”), продаж товарів у розстрочку, поштова та електронна торгівля, торгівля на ринках).
В торгівлі споживчої кооперації Кіровоградської області протягом 2016-2020 рр. відбуватиметься розвиток і трансформація ринкового господарства, насамперед, у торговельно-сервісні ринкові комплекси. Провідну роль у формуванні ринкового господарства районних центрів відіграватимуть торговельно-сервісні комплекси загальнорайонного значення; на рівні окремих адміністративних районів буде продовжене удосконалення діяльності існуючих підприємств ринків (зокрема – шляхом реконструкції, технічного переоснащення); в центрах населенних пунктів, які сформувалися на території окремих адміністративних районів, здійснюватиметься упорядкування і ліквідація стихійних ринків з перетворенням їх у організовані міні-ринки (торговельні зони, торговельні майданчики, ринки з укороченими термінами роботи – „ранкові”, „вечірні” ринки тощо).
В кооперативному ринковому господарстві відбуватиметься процес поглиблення спеціалізації - від змішаного типу спеціалізації ринків до організації спеціалізованих ринків. Проектування, будівництво (а у випадку необхідності – і реконструкція та капітальний ремонт) підприємств ринків буде проводитися за типовими або індивідуальними проектами, узгодженими у встановленому порядку. Особливу роль у розвитку ринкового господарства міста буде відведено ринкам з реалізації сільськогосподарської продукції, які функціонують у кожному адміністративному районі і забезпечуватимуть створення умов для реалізації вирощеної сільгоспвиробниками продукції. Для сільгоспвиробників буде перед-бачено квотування і резервування торгових місць в обсягах, не менших 50% загальної їх кількості на кожному ринку даної спеціалізації.

Стабілізація споживчого ринку (особливо – продовольчого) обумовить створення спеціальних інтервенційних фондів та інтервенційних підприємств. Формування мережі підприємств для інтервенції продовольства у Кіровоградській області буде здійснюватися на основі обмеження кола учасників інтервенційних програм і залучення до цієї діяльності насамперед крупних оптових підприємств, магазинів.
Удосконалення ефективних ринкових механізмів регулювання споживчого товарного ринку у перспективі пов’язане з формуванням на комерційних засадах для системи споживчої кооперації області місцевих державних замовлень органами місцевого управління. Ефективним каналом задоволення попиту населення на споживчі товари, в тому числі - продовольства, стануть підприємства кооперативних ринків, а також інші кооперативні торговельні підприємства, незалежно від масштабів діяльності чи товарного профілю, які здатні задовольняти зростаючі потреби населення в продовольчих та непродовольчих товарах шляхом участі в ярмарках з роздрібного продажу товарів та базарних торгах. До їх проведення за умови виділення відповідних місць для торгівлі будуть залучатися підприємства роздрібної та оптової торгівлі, промислові і сільськогосподарські підприємства, які мають право на здійснення роздрібної торгівлі власною продукцією, приватні підприємці та окремі громадяни.
Основними напрямками реалізації соціальної політики в 2016-2020 рр. буде створення спеціалізованих підприємств, орієнтованих на окремі контингенти споживачів залежно від їх доходів, а також запобігання скороченню чи ліквідації деяких соціально-важливих, але малоприбуткових і неконкурентоспроможних видів торговельної діяльності. Організація торговельного обслуговування малозабезпечених верств населення, насамперед ветеранів, багатодітних сімей, учнів, студентів, в перспективі значною мірою покладатиметься на діяльність дисконтних магазинів, комісійних магазинів та магазинів з торгівлі вживаними речами.
Адаптація торгівлі споживчої кооперації до ринкового середовища супроводжуватиметься впровадженням нових форм і методів господарювання.
Широкий розвиток в перспективі отримає розповсюджений у багатьох країнах франчайзинг, суть якого полягає у передачі крупними відомими компаніями підприємствам торгівлі прав на використання товарного знаку, бренду, обладнання, приміщень, збуту товарів.

Великі перспективи в сфері кооперативної торгівлі відкриваються для впровадження лізингу як форми довгострокової оренди торговельного обладнання, спеціалізованого автотранспорту, складських приміщень. Лізингові відносини стануть найбільш характерними для оптових баз, заготівельно-збутових підприємств, крупноформатних типів магазинів, оптових ринків.
Лізинг дасть потужний поштовх процесам трансформації, оновлення технічного парку існуючих підприємств і створення нових підприємств, оптимізації використання матеріально-технічного потенціалу, на вигідних умовах отримати найсучасніше вітчизняне та зарубіжне устаткування.
Для інноваційного розвитку торгівлі широко залучатимуться венчурні фірми, які будуть глибоко модернізувати торгівлю, впроваджувати нове обладнання, прогресивні торговельні технології. По мірі наростання конкуренції у Кіровоградській області посилиться диверсифікація торговельної діяльності. Тому очікується інтенсивна вертикальна та горизонтальна інтеграція торгівлі з виробництвом, транспортом, сферою послуг.
Знос основних фондів торгівлі споживчої кооперації (понад 50%), недосконалі технології, низька забезпеченість торговими площами надзвичайно загострять проблеми інвестицій. Тому питання фінансово-кредитного забезпечення є ключовим для розвитку інноваційно-орієнтованої торгівлі. 
Основними формами забезпечення кредитування розвитку торгівлі будуть традиційні; разом з тим з’являться нові джерела фінансування і форми кредитування:
· система мікрокредитів без застави;
· прискорена система амортизації фондів;
· передача дебіторської заборгованості;
· вексельна система.
Страхування як тип захисту в сфері торгівлі буде практикуватися у таких варіантах:
· добровільне страхування ризику непогашення кредитів (страхувальником у цьому разі виступатиме банк, використовуючи типове делькредерне страхування);

· добровільне страхування комерційного ризику, пов’язаного з оптовими закупівлями і продажем товарів, імпортом товарів, зміною курсу національної та іноземних валют.
Конкурентна стратегія кооперативних підприємств торгівлі буде спрямована на створення та підтримання конкурентних переваг торгових підприємств, забезпечення їх тривалого функціонування в умовах змінного середовища і глобалізації ринків. Конкурентна стратегія торговельного підприємства споживчої кооперації - програма дій торговельного підприємства в даний час і на перспективу. Конкурентна стратегія не матиме на меті лише досягнення запланованих конкретних переваг, фінансово-економічних показників, а і завоювання високого іміджу у споживачів та задоволення їхніх потреб.
У перспективі торговельні підприємства системи споживчої кооперації Кіровоградської області будуть використовувати різні типи конкурентної стратегії.
Перший тип - „силова" конкурентна стратегія, яка спрямована на зниження витрат діяльності кооперативного підприємства.
Другий тип - „нішева" конкурентна стратегія, яка полягає у продажу вузькоспеціалізованих товарів та послуг більш високої якості.
Третій тип конкурентної стратегії -„пристосувальницька" - передбачає максимально гнучке задоволення невеликих за обсягом (локальних) потреб ринку.
Четвертий тип - конкурентна стратегія „ нововведень", яка зорієнтована на „радикальні нововведення". Її будуть дотримуватися торговельні підприємства, які лише входять на ринок або оновлюють свій асортимент товарами-новинками, що відповідно пов'язано з великим ризиком.

Соціально-економічна ефективність торговельної діяльності як об'єктивно необхідна умова функціонування торгівлі споживчої кооперації в умовах ринкових відносин буде досягатися за рахунок:

· збільшення обсягів продажу товарів, послуг при відносно стабільних цінах;

· зменшення витрат обігу, а також втрат в торгівлі;
· інноваційного розвитку підприємств торгівлі і підвищення продуктивності праці;
· впровадження нових форм господарювання, прогресивних методів продажу товарів і сучасних технологій;
· оптимізації структури і територіального розміщування об’єктів торгівлі з метою економії часу покупців на придбання товарів.
В результаті скорочуватиметься кількість збиткових підприємств у роздрібній торгівлі, рівень рентабельності досягне оптимального рівня 5-7%, прибутковість оптової торгівлі буде в 1,5-2 рази вищою, ніж в інших секторах торгівлі кооперативної системи. Суттєво підвищиться платоспроможність і конкурентноздатність підприємств торгівлі.
Кооперативна торгівля об'єктивно не може розвиватися і успішно функціонувати без вдосконаленої інфраструктури. Багатофункціональність інфраструктури зумовлює необхідність визначення першочергових напрямів її розвитку, а саме - розвитку матеріальної та інституціональної інфраструктури.
У напрямку розвитку матеріальної інфраструктури необхідними є:

- розробка програм щодо активного залучення мерчандайзерами технологічного обладнання, інвентарю, інструментів підприємств-постачальників в об'єкти кооперативної торгівлі незалежно від розмірів, спеціалізації тощо;

- створення асоціацій підприємців з метою забезпечення малих та середніх підприємств торгівлі транспортно-експедиційними послугами;

- створення спеціалізованих підприємств для ефективної організації тарообороту, утилізації тари;

- впровадження обов'язкової сертифікації наданих послуг тощо.

Розвиток інституціональної інфраструктури передбачає:

· професійно-кадрову відповідність у сфері торгівлі, перекваліфікацію частини кадрів, їх атестацію;

· створення маркетингових центрів для моніторингу ринку і розробки надійних прогнозів;
· спрощення системи страхування комерційного ризику;
· інформаційну підтримку Кіровоградською облспоживспілкою процесу обміну комерційною інформацією між кооперативними підприємствами торгівлі та товаровиробниками.
ВИСНОВКИ
Забезпечення високого рівня організації роздрібної торгової мережі є важливою умовою зростання соціально-економічної ефективності торгівлі. Від рівня організації і розвитку роздрібної торгової мережі залежить якість торгового обслуговування населення, темпи зростання товарообороту, прискорений темп товарообертання, прибутковість торгових підприємств.
Розвиток роздрібної торгової мережі йде у напрямі створення ефективного конкурентного середовища на ринку торгових послуг. Основним елементом такого середовища є широка видова і типова різноманітність підприємств, форм і методів торгового обслуговування населення. Широка видова різноманітність підприємств роздрібної торгівлі припускає використання усього спектру як магазинних, так і позамагазинних форм продажу товарів: інтернет-торгівля, посилочна торгівля, торгівля за каталогами, мережевий маркетинг, позамагазинна торгівля з використання торговельних автоматів, торгівля на ринках та інших форм продажу товарів.
Сьогодні в Україні практично відсутні магазини, що належать до класичних форматів, - більшість магазинів самообслуговування є гібридними формами торгівлі. В Україні та інших країнах колишнього СРСР поряд із сучасними форматами магазинів функціонують типи магазинів, що виникли за умов планової економіки, і дещо трансформувавшись, стали елементами сучасної торговельної інфраструктури населених пунктів.

· розвиток конкуренції в сфері роздрібної торгівлі призвів до виштовхування старих організаційних форм новими формами, перш за все, мережевих магазинів;

· розширення нових магазинних форматів відбувалося хвильоподібно від елітних сегментів до масового споживача;

· створені торговельні формати не вирізняються особливою чіткістю та дотриманням визначених параметрів;
· освоєння ринку супроводжується диверсифікацією торговельних форматів, застосуванням стратегії мультиформатного розвитку.

Сучасні тенденції розвитку роздрібної торгівлі в Україні, посилення конкуренції в сільській місцевості, досвід шведських кооператорів стимулювали правління Укоопспілки пристосувати і впровадити в торговельну діяльність новий для кооперації формат міні-маркету. Міні-маркет – магазин самообслуговування торговельною площею до 200 м2, з обмеженим асортиментом продовольчих товарів. Кооперативні маркети – це мережа відновлених та вдосконалених кооперативних магазинів самообслуговування, які організовані та функціонують відповідно до загальних єдиних принципів із загальним базовим асортиментом. Головна мета організації маркетів – створення і розвиток інфраструктури сучасної торговельної мережі, нарощування обсягів діяльності, зміцнення позицій споживчої кооперації на ринку товарів та послуг, високий рівень реалізації членам кооперативних організацій та іншим споживачам необхідного асортименту продовольчих і непродовольчих товарів, який  відповідає їх потребам, та забезпечення рентабельної роботи.

Кіровоградська облспоживспілка організаційно об’єднує районні споживчі товариства та спілки, самостійні кооперативні підприємства на території Кіровоградської області. До складу Кіровоградської ОСС входять 18 райспоживтовариств, 2 райспоживспілки, 10 сільських товариств, 6 госпрозрахункових самостійних підприємства та кооперативний ринок. Станом на 1.01.2020 року Кіровоградська облспоживспілка включала в своєму складі 19911 пайовиків, з них 1499 працівників споживчої кооперації.

Робота по створенню «Маркетів» в Кіровоградській області розпочалася з Бобринецького району в 2004 році. Як показав досвід вже перших осучаснених магазинів, приведених у відповідність з вимогами, роздрібний товарооборот збільшувався в декілька разів, навіть незалежно від місця їх розташування Але ця справа вимагала повсякденної уваги до вирішення комплексу питань з формування асортименту, своєчасних розрахунків із постачальниками, впровадження комп’ютерної техніки для контролю за рухом товарів і готівки, визначення оптимального асортименту, чисельності працівників та режиму роботи.

Вагоме значення для створення нових «Маркетів» та раціональної організації роботи діючих відіграла участь Кіровоградської облспоживспілки в українсько-шведському проекті з пілотування концепції сільського коопмаркету. 

Станом на 1 січня 2020 року в системі Кіровоградської облспоживспілки діяли 23 «Маркети».  В 2019 році введено в дію 3 нових магазини в районних центрах містах Новоукраїнка та Мала Виска, а також в с.Оникієвка Маловисковського району, що дало змогу збільшити торговельну площу мережі «Маркетів» на 351 квадратний метр.

Як показує аналіз дислокації «Маркетів» в Кіровоградській області, вони розташовані нерівномірно: в 15 районах працюють 23 магазини нового формату. В той же час шість районів області таких магазинів не мають. Вісім із двадцяти трьох магазинів розміщені в сільській місцевості, всі інші діють в районних центрах. Найкраще робота по осучасненню магазинів здійснюється в Кіровоградському, Компаніївському, Гайворонському, Бобринецькому районах. Не вирішується проблема осучаснення торговельної мережі в Новгородківському, Новоархангельському, Петрівському та деяких інших райспоживтовариствах.

Аналіз питомої ваги «Маркетів» в торговельній діяльності системи споживчої кооперації Кіровоградської області в 2017-2019 роках показує значний вплив нового формату на всю торгівлю області. Особливо цей вплив відчувається в Гайворонському, Долинському, Компаніївському, Новомиргородському, Устинівському, Новгородському РСТ, де на долю магазинів нового формату припадає більше 50% товарообороту.

РЕКОМЕНДАЦІЇ
Для покращення розвитку торговельної мережі Кіровоградської ОСС необхідно провести наступні заходи.

1. Планувати розвиток торговельної мережі Кіровоградської облспоживспілки на засадах маркетингу, поєднуючи принципи вільного і регульованого формування роздрібної торгової мережі при оптимальному виборі форматів магазинів. При цьому основними принципами визначення кількісних і якісних показників її розвитку мають стати суто ринкові принципи "економічної доцільності", "переваг для споживачів", "мінімально допустимої достатності". Тобто у нових умовах варто забезпечити максимальну адаптацію структурної і територіальної організації роздрібної торгової мережі до стереотипів і моделей поведінки споживачів та їх запитів.
2. Критеріями вибору розміщення магазинів різних форматів в системі споживчої кооперації Кіровоградської області повинні стати показники часу в дорозі, дані про соціально-економічні та вікові групи населення, частка працюючого населення в зоні обслуговування, середній чек на одного покупця та чисельність всього населення району. Рішення про те чи інше місцезнаходження буде залежати від обсягу продажів, вимог до рентабельності, які пред'являють пайовики та керівництво райспоживспілки. Рівень конкуренції між магазинами впливає на потенційні можливості кожного кооперативного магазину просунутися на ринку роздрібної торгівлі. Тому, для того щоб точно оцінити недоліки чи переваги того чи іншого місця розташування, необхідно вивчити конкурентну структуру зони охоплення.
3. Перспектива розвитку форматів роздрібної кооперативної торговельної мережі Кіровоградської області пов’язана з відкриттям кооперативних "Маркетів". Проте необхідно використати всі переваги нового кооперативного формату магазину "Маркет", для чого:

- розробити загальну маркетингову стратегію «Маркетів», в якому головною особою повинен стати пайовик як лояльний покупець. Акцент нової маркетингової стратегії зміщується із завоювання нових покупців на утримання тих, що існують|наявний|, формування їх лояльності і відданості кооперативній торговій|торгівельному| організації;
- розробити для кооперативної торговельної мережі єдиний стандарт обслуговування населення, в якому відобразити всі торговельні технологічні операції магазину, включаючи зовнішній вигляд продавців, правила поводження з покупцями, перелік основних та додаткових торговельних послуг для кожного типу магазинів. Регулярно проводити навчання стандартам обслуговування торгових працівників; 
- підготувати і поширити в системі посібник для продавців. Відновити систему наставництва в кожному споживчому товаристві, для чого матеріально стимулювати досвідчених працівників торгівлі для роботи з молодими продавцями;

- централізувати оптові закупівлі товарів для роздрібної торговельної мережі на рівні Кіровоградської облспоживспілки з метою отримання максимальних скидок на товари за рахунок великого обсягу закупівель;

- створити єдиний інформаційний ресурс Кіровоградської ОСС з доступом до нього всіх кооперативних організацій і підприємств. Створити сайти облспоживспілок, на яких розміщувати комерційну інформацію про попит та пропозицію окремих товарів, кон'юнктуру ринків, рівень цін на окремі товари. Залучати для цієї роботи викладачів та студентів вищих навчальних закладів кооперативної системи;

- збільшити обсяги торгівлі непродовольчими товарами в магаинах Кіровоградської ОСС. Для чого розвивати таку форму продажу як торгівля за каталогами з доставкою товарів через наявну торговельну мережу. Створити електронні магазини (електронні вітрини) для торгівлі непродовольчими товарами та будівельними матеріалами;

- для підвищення рівня організації обслуговування в магазинах потрібен повний комплекс організаційних заходів щодо покращення культури обслуговування, на які треба звернути увагу: оснащення магазину, додаткові послуги, режим роботи магазинів, асортимент товарів;

- покращення ефективності діяльності кооперативних магазинів на пряму залежить від впровадження оновлень та активного підвищення рівня культури обслуговування. Щоб підвищити ефективність діяльності магазину треба мінімізувати витрати на транспортування, розвантажувально-завантажувальні роботи та інше шляхом використання власного торгового персоналу.
СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ
1. Про рекламу: Закон України // Відомості Верховної Ради, 1996, N 39, ст. 181.
2. Про споживчу кооперацію: Закон України // Вісті Центральної спілки споживчих товариств України. – 1993. – №32.

3. Про охорону праці : Закон України // Відомості Верховної Ради, 1992, N 49, ст.68.
4. Порядок заняття торговельною діяльністю і правила торговельного обслуговування населення: Постанова Кабінету Міністрів України //Урядовий кур’єр. - 1995. - 21 лютого.

5. Аванесов Ю.А. и др. Основы коммерции на рынке товаров и услуг: Учеб. для вузов. / Ю.А Аванесов, А.Н. Клочко, Е.В. Васькин. – М.: Люкс-арт, 2000. – 531 с.
6. Апопій В.В., Міщук І.П., Ребицький В.М. та ін. Організація торгівлі: Підручник; 2-ге вид., перероб. та доп. / за редакцією В.В. Апопія. – Київ: Центр навчальної літератури, 2015. – 616 с.

7. Афанасьев М.П. Маркетинг: стратегія і практика фірми. - М.: Фінстатінформ, 2001. – 341 с. 
8.  Багиев Г.Л., Аренков И.А. Основи сучасного маркетингу. - СПб: СПб УЕФ, 2001. – 491 с.
9.  Баженов Ю.К., Васькин Е.В. Організація реклами в магазині. - М.: ІВЦ "Маркетинг", 2011. – 342 с.
10.  Бергер Н. О культуре продавца. – М.: Экономика. – 2002. – 238 с.
11. Бергер Н. Психология торговли.: Высшая школа. -  2002. – 561 с.

12.Бланк И.А. Торговый менеджмент. – К.: УФИМБ, - 2005. – 408 с.

13. Вайсман А. Стратегия маркетингу / Пер. з німий. - М.: Інтерексперт, Економіка, - 2014. – 193 с.

14. Валін В. Напрями маркетингової діяльності // Маркетинг і маркетингові дослідження. - 2007. - №4. – 12 с.

15. Власова В.М. Основы предпринимательской деятельности.-М.: Финансы и статистика. - 2008. – 532 с.

16. Дашков Л.П., Памбухчиянц В.К. Организация, технология и проектирование торговых предприятий: Учебник для студентов высших учебных заведений. – 5-е изд., перераб. и доп. – М.: Издательско-торговая корпорация "Дашков и К°", 2003. – 520 с.

17. Дашков Л.П., Памбухчиянц В.К. Коммерция и технология торговли: Учеб. для вузов. – М.: Информ.- внедр. центр "Маркетинг", 2010. – 371 с.

18. Діхтель Е., Хершкен Х. Практический маркетинг / Пер. в ньому. - М.: Вища школа, 2001. – 135 с.

19. Дельян А. і ін. Стимулювання збуту і реклама на місці продажу. - М.: Прогрес, 2014. – 342 с.

20. Дуберштейн И.А. Профессиональная этика и психология в торговле.: Высшая школа. – Москва 2006. – 458 с.

21. Завьялов П.С., Демидов В.Е. Формула успіху: маркетинг. - М.: Міжнародні відносини, 2002. – 115 с.

22.  Інфраструктура товарного ринку. – К., 2018. – 588 с.

23. Комерційна діяльність на ринку товарів та послуг (за ред. проф. Апопія В.В., проф.. Гончарука Я. А.). – Львів, Видавництво ЛКА, 2001. – 450с.

24. Крашемінська Л.Д. Етика ділових відносин у торгівлі. – К.: Вища шк., 2011. – 347 с.

25. Крашенинникова Е.А. О культуре продавца . – М.: Экономика., 2017. – 198 с.

26. Кретов И.И. Маркетинг на підприємстві. - М.: АТ Фінстатінформ, 2009. – 248 с.

27. Коваленко В.В. Повышение эффективности комерческой деятельности торговых предприятий и организаций. - К.:Вища школа, 1999. – 345 с.

28. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. - СПб: Пітер Грудка, 1999. – 231с.

29. Крылов И.В. Маркетинг (соціологія маркетингових комунікацій). - М.: Центр, 2001. – 98 с.

30. Леви М., Вейтц Б.А. Основы розничной торговли: Пер. с англ. – СПб: изд-во "Питер", 1999. - 448с.
31. Лісіца В.В. Глобалізація в торгівлі: вплив світових процесів на український роздрібний ринок [Текст]: монографія / В. В. Лісіца ; Укоопспілка, Полтавський ун-т споживчої кооперації України. - Полтава : РВВ ПУСКУ, 2009. - 150 с.

32. Лисенкова Л.Ф. «Психология труда и профессиональная этика в кооперативной торговле». –М.: Экономика, 2011. – 117 с.

33. Мазаракі А.А., Лігоненко Л.О., Ушакова Н.М. Економіка торговельного підприємства: Підручник (Під ред. Н.М. Ушакової). – К.: Хрещатик, 1999. – 800 с.

34. Маня И.Б. Система маркетинговых коммуникаций: Формирование спроса и стимулирования сбыта и продажи. – М.: ВАВТ МВСС РФ, 2010. – 128 с.
35. Организация и технология торговых процессов: Учебник / Ф.Г. Панкратов, Э.А. Арустамов, П.Ю. Балабан и др.; Рук. авт. колл. Ф.Г. Панкратов. – М.: Экономика, 2001. – 304с.
36. Осипова Л.В., Синеева И.М. Основы коммерческой деятельности: Учеб. для вузов. – М.: ЮНИТИ, 2008. – 201 с.

37. Основнi показники господарсько-фiнансової дiяльності споживчої кооперацiї Кіровоградської області за 2017-2019 рр. – Кіровоград: ОСС, 2015.

38.  Панкратов Ф.Г. Серегина Т.К. Коммерческая деятельность: Учеб. для вузов. – М.: Информ.-внедр. центр "Маркетинг", 2010. – 321 с.
39.  Панкратов Ф.Г., Серьогіна Т.К. Комерційна справа: Навчальний посібник для вузів. Інформаційно-видавнича агенція "Вертекс", 2011 – 352 с.
40. Пантелеймоненко А.О. Становлення кооперації в українському селі: історико-економічні аспекти: Монографія. - Полтава: РВЦ ПУСКУ, 2006.-227с.
41. Пешкова Е.П. Маркетинговый анализ в деятельности фирмы. – М.: Ось-89, 2009. – 219 с.
42. Планування та прогнозування в умовах ринку : Навч. посiбник / за ред. В.Г. Воронкова . - К. : Професiонал , 2006. - 608 с.
43. Поноратов Ф.Г. Комерческая деятельность. Учебник. – М.: информационный центр «Маркетинг», 2003. – 328с.
44. Прауде В.Р., Білий О.Б. Маркетинг. – К.: Вища школа, 2000. – 135 с.
45. Пушкарев В.Я. О культуре торговли . – М.: Экономика 2003. – 273с.
46. Раицкий К.А. Маркетинговая деятельность организаций и предприятий потребительской кооперации. – М.: ЦУМК Центросоюза, 2002. – 123 с.
47. Сайт Укоопспілки. Торгівля. Режим доступу: http://www.coop.ua/torgivlya/

48. Смолін І.В. Оцінка якості маркетингової стратегії. Зб. наук. праць. 2005. – 37 с.
49. Современный маркетинг (Под ред. В.Е. Хруцкого) – М.: КТЭИ, 2003. – 43 с.
50. Строгов Н.И. Культура обслуживания покупателей. – М.: «Москва», 2010. – 231 с.
51. Теорія та практика торговельного обслуговування. // За ред. проф. Апопія В.В., Міщук І.П., Ребицького В.М., Київ, Центр навчальної літератури, 2018. – 110 с.
52. Технологія комерційного підприємства. Виноградська А.М., Навчальний посібник. – Київ: ЦНЛ, 2006. – 321 с.

53. Ушакова Н.М., Кукурудза Л.А., Головачук Т.И., Олейник С.И. Экономическая стратегия деятельности торгового предприятия в условиях рыночной экономики. – К.: КТЭИ, 2001. – 98 с.
54. Экономика и организация деятельности торгового предприятия: Учебник / Под общ. ред. А.Н. Соломатина. – 2-е изд., перераб.и доп. – М.: ИНФРА-М, 2002. – 292 с.

55. Энджел Д.Ф., Блэкуэл Р.Д. Поведінка споживачів. - СПб: Пітер Грудка, 2001. – 67 с.

56. Эванс Дж., Р. Берман Б. – Маркетинг, М.: Экономика, 2000. – 357 с.
57. Юрко І.В. Торговельне підприємництво [текст] : навч.посіб./ І.В.Юрко - К.: "Центр учбової літератури", 2014. - 232 с.
ХVст.





Розділ між виробництвом і торгівлею





Виникнення магазинів з виробничих майстерень





Розвиток ярмарок і ринків





Виникнення критих ринків, починається спеціалізація ринків





ХVІI ст.





Переважали магазини загального профілю, що торгували товарами повсякденного попиту





ХVІІI ст.





Розвивається спеці-алізація магазинів, виокремлюються:


магазини, що торгують модними товарами; магазини меблів;


магазини, що торгують предметами розкоші, подарунками





перша половина ХІХ ст.





В зв’язку із зростанням середнього класу виникають магазини з універсальним асортиментом товарів. Метою створення таких магазинів є скорочення часу на покупку і економія часу покупців





ХVІ ст.





Розвиток кооперативних магазинів по торгівлі бакалійними товарами. Започаткування мережевих роздрібних компаній, що об’єднували більше 10 магазинів





друга половина ХІХ ст.





1900 р.





Магазини широкого профілю (variety stores). Високий рівень самообслуговування, вільний доступ до товарів, низькі ціни





Супермаркети (supermarket)


Особливість: подальшого розвитку отримує система самообслуговування





1920 р.





1940 р.





1960 р.





1980 р.





2000 р.





2020 р.





Торговельні центри (shopping centers)





Заміські торговельні центри (malls)





Центри продажу при заводах (facto-ry outlet centers)





Гіпермаркети (gippermarket)





Цілодобові продуктові магазини (convenience food stores)





Магазини-дискаунтери (discount retailers), магазини, що торгують за каталогами (catalogue stores)
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