2

ЗАТВЕРДЖЕНО

Наказ Вищого навчального закладу Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі»

18 липня 2019 року № 88-Н

Форма № П-4.04

ВИЩИЙ НАВЧАЛЬНИЙ ЗАКЛАД УКООПСПІЛКИ

«ПОЛТАВСЬКИЙ УНІВЕРСИТЕТ ЕКОНОМІКИ І ТОРГІВЛІ»

Факультет товарознавства, торгівлі та маркетингу

                      Форма навчання                        заочна

                   Кафедра підприємництва, торгівлі та біржової діяльності
                                                                        Допускається до захисту
                                                                    Завідувач кафедри _______________
                                                                                                          (підпис, ініціали та прізвище)


   
 «_____»___________________ 2019 р.
ДИПЛОМНА РОБОТА 
на тему: «АСОРТИМЕНТНА СТРАТЕГІЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТНИХ  ПЕРЕВАГ ПІДПРИЄМСТВА»
(за матеріалами ПП «Маяк» ФОП Попова О.О.)
зі спеціальності       076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність»

освітньої програми  «Товарознавство і комерційна діяльність»

освітнього ступеню «магістр»

        Виконавець роботи          Мельник Ганна Петрівна
          ________________________________________
                                   (підпис, дата)

         Науковий керівник     к.е.н., доц.  Місюкевич  Валентина Іванівна  

                                                  _________________________________________
                                 (підпис, дата)
ПОЛТАВА  2019
Наказ Вищого навчального закладу Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі»

18 липня 2019 року № 88-Н

Форма № П-4.05

ВИЩИЙ НАВЧАЛЬНИЙ ЗАКЛАД УКООПСПІЛКИ

«ПОЛТАВСЬКИЙ УНІВЕРСИТЕТ ЕКОНОМІКИ І ТОРГІВЛІ»

                                       ЗАТВЕРДЖУЮ

                                                        Завідувач кафедри________________
                                                                                               (підпис, ініціали та прізвище)

                                                        «_____» ________________2019 р.

ЗАВДАННЯ ТА КАЛЕНДАРНИЙ ГРАФІК 

ВИКОНАННЯ ДИПЛОМНОЇ РОБОТИ 
на тему: «Асортиментна стратегія як інструмент забезпечення конкурентних переваг підприємства»
Студентка: 

зі спеціальності: 076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність»
освітньої програми: «Товарознавство і комерційна діяльність»_______                      
освітнього ступеню:   магістр___________________________________

Прізвище, ім'я, по батькові     Мельник Ганна Петрівна
Затверджена наказом ректора № __187-Н_від «  5  »  _вересня__2019 р.
Консультанти розділів дипломної роботи 

	Розділ
	Прізвище, ініціали, посада консультанта
	Підпис, дата

	
	
	завдання видав
	завдання прийняв

	4. Охорона праці та безпека в надзвичайних ситуаціях
	к.т.н., доц. Молчанова Н.Ю.
	
	


Календарний графік виконання дипломної роботи 

	Зміст роботи
	Термін виконання
	Фактичне виконання

	Вибір і обґрунтування теми роботи
	10.09.2019
	

	Складання та затвердження плану роботи
	15.09.2019
	

	Підбір і вивчення літературних джерел, збір і обробка інформації, необхідної для виконання роботи
	25.09.2019
	

	Написання І розділу роботи
	10.10.2019
	

	Написання II розділу роботи
	15.10.2019
	

	Збір практичного матеріалу, його опрацювання
	01.11.2019
	

	Написання IIІ розділу роботи
	01.11.2019
	

	Написання IV розділу роботи, розробка та обґрунтування пропозицій
	10.11.2019
	

	Написання висновків та подання роботи на кафедру
	10.11.2019
	

	Доопрацювання роботи з урахуванням зауважень і пропозицій наукового керівника
	15.11.2019
	

	Подання роботи для направлення на зовнішнє рецензування
	20.11.2019
	


Дата видачі завдання «10 » вересня 2019 р.

Студентка __________________________

              (підпис)

Науковий керівник _________     к.е.н., доц.  Місюкевич  Валентина Іванівна        
                                                                      (підпис)             
Результати захисту дипломної роботи  

Дипломна робота 
оцінена на _____________________________________________

(балів, оцінка за національною шкалою, оцінка за ECTS)

Протокол засідання ЕК № ____ від «____» ______________ 2019 р.

Секретар ЕК______________
_______________________

(підпис)
(ініціали та прізвище)

ВІДГУК

на дипломну роботу студентки 6 курсу 

факультету товарознавства, торгівлі та маркетингу

ВНЗ Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі»

освітнього ступеню «магістр»

спеціальності  076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність»
      освітньої програми «Товарознавство і комерційна діяльність»
Мельник Ганни Петрівни
Тема роботи: 

«Асортиментна стратегія як інструмент забезпечення конкурентних переваг підприємства », 

що виконана за матеріалами ПП «Маяк» ФОП Попова О.О.
     Актуальність теми полягає у тому, що в умовах реформування ринкових відносин комерційна робота в роздрібній торгівлі визначає основні аспекти формування торговельного асортименту та задоволення даним асортиментом кінцевого споживача, який є центральною фігурою в системі договірних відносин на сучасному українському ринку. Дипломна робота побудована за класичною структурою і складається зі вступу, чотирьох розділів, які висвітлюють її основний зміст, висновків і пропозицій та додатків. Питання плану роботи містять елементи наукової новизни і визначають актуальність теми дослідження. Перший розділ роботи характеризується послідовністю, логічністю, повнотою та достовірністю виконання кожного його пункту. Перший розділ дипломної роботи направлений на визначення сутності та змісту формування асортиментної стратегії  в сучасних умовах реформування ринкових відносин. В даному розділі автор також визначає й обґрунтовує основні проблеми та перспективні напрямки розвитку досліджуваної діяльності. В процесі виконання науково-дослідної роботи використані загальнонаукові методи і конкретно наукові методи: органолептичний метод, методи соціально-економічного аналізу. Другий розділ дипломної роботи визначає та аналізує основні об’єкти та методи дослідження. В третьому розділі дипломної роботи розглядаються особливості формування асортиментної стратегії ПП «Маяк» ФОП Попова О.О. для забезпечення його переваг на сучасному ринку товарів та послуг. Четвертий розділ роботи присвячений дослідженню питань охорони праці  та безпеки на підприємстві. Висновки і рекомендації за темою дослідження викладено змістовно і чітко, що дає змогу визначити основні результати науково-дослідної діяльності спеціаліста.

    Дипломна робота виконана та оформлена у відповідності щодо вимог виконання дипломних  робіт. Робота є самостійним науковим дослідженням з актуальної теми, заслуговує на відмінну оцінку, а її автор – Мельник Ганна Петрівна на присвоєння освітнього ступеню –магістр  зі спеціальності „Підприємництво, торгівля та біржова діяльність ”.

Науковий керівник,

            
                                               Місюкевич В.І.
доцент, к.е.н.






АСОРТИМЕНТНА СТРАТЕГІЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ КОНКУРЕНТНИХ  ПЕРЕВАГ ПІДПРИЄМСТВА
Мельник Г.П., магістр спеціальності «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність», освітньої програми «Товарознавство і  комерційна діяльність»
Місюкевич В.І., науковий керівник, к.е.н., доцент кафедри підприємництва, торгівлі та біржової діяльності ВНЗ Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі»
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ВСТУП
      Функціонування вітчизняних торговельних підприємств в умовах ринкової економіки зумовлює необхідність адаптованого управління, планування товарного асортименту, який відповідає потребам населення та водночас сприяє прибутковості виробників. У зв’язку з цим доцільним стає використання теоретичних концепцій та практичного інструментарію маркетингу, значною складовою якого є асортиментна стратегія. Створення продукту та його розвиток здійснюються підприємствами на основі інноваційної діяльності. Ефективність останньої залежить від використання науково-обґрунтованих підходів до впровадження інновацій. Підґрунтям нарощування інноваційного потенціалу торговельних підприємств України є вирішення спектру завдань, визначених державною програмою розвитку та реформування підприємництва.
Високі показники господарсько-фінансової діяльності та культура торговельного обслуговування населення на підприємствах роздрібної торгівлі залежать від постійної наявності в продажу широкого і стійкого асортименту товарів. Спеціалізація виробників на випуску окремих видів товарів, яка дає їм можливість розширювати асортимент, поліпшувати якість, вдосконалювати технологію виробництва, значно скорочувати термін освоєння та серійного випуску більш конкурентоспроможних нових товарів, разом з тим призводить до звуження асортименту товарів, що випускаються.
Виникає потреба у їх підсортуванні на оптових складах та в роздрібній торговельній мережі, де мають бути представлені товари різних промислових та сільськогосподарських підприємств вітчизняного та закордонного виробництва.
Процес підбирання і встановлення асортименту товарів за різними ознаками спрямований на задоволення попиту населення і забезпечення високої прибутковості роботи підприємств торгівлі, називається формуванням асортименту. Як відомо, перелік товарів, які реалізуються на підприємствах роздрібної торгівлі, називається торговельним асортиментом.
Формування торговельного асортименту в роздрібній мережі спрямовано на найбільш повне задоволення запитів покупців та активний вплив на попит для підвищення рівня і культури споживання.
Перетворення виробничого асортименту в торговельний починається на підприємствах оптової торгівлі, які організовують закупівлю і доставку основної маси товарів складного асортименту. На підприємствах роздрібної торгівлі здійснюється перетворення виробничого асортименту в торговельний за основними групами продовольчих та непродовольчих товарів першої необхідності і простого асортименту, які закуповуються безпосередньо у виробників.
Загальні напрями у формуванні асортименту товарів торговельними організаціями і підприємствами як оптової, так і роздрібної торгівлі визначаються їх асортиментною політикою.
Асортиментна політика — це комплекс заходів щодо управління асортиментом товарів. Вона відображає вимоги і форми розподілу праці між учасниками товаропросування (товароруху) і має на меті розробити принципи підбору товарів з врахуванням специфіки роботи окремих підприємств і організацій. Разом з тим, асортиментна стратегія  в роздрібній торгівлі не зводиться лише до орієнтації магазинів на торгівлю окремими групами (комплексами) товарів. Вона включає загальні напрями формування асортименту товарів в роздрібній мережі міста, мікрорайону, торговельної організації, приватного підприємства чи фірми. Кінцевою метою асортиментної стратегії  є отримання прибутку та забезпечення високої ефективності роботи промислових і торговельних підприємств, які досягаються за рахунок максимально можливої відповідності обсягів і структури виробництва товарів народного споживання купівельному попиту населення.
Асортиментна стратегія  є важливим складником загальної стратегії роздрібної торгівлі. Стратегія оптимізації асортименту може здійснюватися шляхом звуження його широти і зменшення глибини: магазини скорочують асортимент до декількох товарних груп, а в межах груп — організовують продаж лише самих популярних і ходових товарів. Це дозволяє значно зменшити товарні запаси, збільшити швидкість обертання товарів і скоротити потребу в кредитах на закупівлю та реалізацію товарної маси.
Якщо в основу формування асортименту покладена стратегія максимального його розширення і поглиблення, то вона потребує значно більших фінансових ресурсів, але дозволяє запропонувати покупцям дуже широкий асортимент товарів, які можна знайти тільки в цьому магазині.
Таким чином, основу розвитку торговельних підприємств складає асортиментна стратегія.
В умовах ринку торговельні підприємства встановлюють принципово нові відносини з партнерами, діють властиві ринковій економіці регулятори, виробляються комерційні принципи, спрямовані на цілеспрямовану купівлю-продаж товарів.
Асортиментна стратегія як органічна частина маркетингової діяльності торговельних підприємств сприяє підвищенню ефективності продажу товарів. Відповідно до сучасної концепції маркетингу найбільш діючим інструментом комплексу маркетингу є товар, а такі інструменти комплексу маркетингу, як комунікація, розподіл і ціна лише ґрунтуються на особливостях товару. Товарна політика, таким чином, відіграє найважливішу роль у системі управління маркетингом, і від того, наскільки гнучкою й ефективною вона виявиться, залежить гнучкість і ефективність маркетингової політики в цілому.
Новизною роботи є визначення щляхів вдосконалення роботи на підприємстві з формування асортиментної політики.
Теоретичну основу дослідження питання управління товарною політикою торговельного підприємства склали наукові праці зарубіжних та вітчизняних вчених, таких як:  Аванесов Ю.А., Бланк І.О., Гребнєв О.І., Мазаракі А.А., Лігоненко Л.О., Панкратов Ф.Г., Половцева Ф.П. та інших.
        Торгівлю можна назвати барометром економічного розвитку держав. Вона забезпечує надходження до бюджету значної частини коштів, сприяє зміцненню фінансової системи, є необхідною умовою розвитку виробництва.
Комерційна робота в торгівлі - це діяльність підприємства, спрямована на рішення особливого комплексу задач. Вивчення процесів їхньої реалізації - важливий елемент оперативного дослідження на рівні торгового підприємства і регіону.
       Основними учасниками комерційної діяльності є не тільки підприємницькі структури, але і споживачі (участь яких у лімітно-розподільчій економіці було незначним). Це твердження засноване на тім, що для підприємців найважливішим фактором при укладанні угод є доход (економічна вигода), а для споживачів вигодою є потрібний йому товар (послуга), якщо він задовольняє його потреби (споживчі інтереси). Споживач - не пасивний покупець, а повноправний учасник комерційної діяльності, її регулятор. Таким чином, найважливішим суб'єктом ділових відносин між постачальниками товаріроздрібною ланкою є саме споживач.
       Тому комплекс задач комерційної діяльності суб'єктів споживчого ринку ми розглядаємо через задоволення потреб населення. Споживач, реалізуючи свої інтереси, впливає на поводження підприємців на ринку при укладанні угод, виборі сегмента ринку, організації збуту і продажу товарів, формуванні асортиментної, цінової політики.

       Демократизація торгівлі і воля підприємництва відродили підприємливість, індивідуальну і колективну ініціативу, матеріальну і моральну зацікавленість працівників торгівлі, що активізувало їхню діяльність на споживчому ринку. Зараз підприємства самі вирішують господарські питання, здійснюють більш вигідні угоди, що сприяє підвищенню їхньої прибутковості. Змінився характер господарських взаємин торгівлі з іншими суб'єктами інфраструктури ринку на основі сполучення інтересів підприємства і територій.
       Для підвищення соціального рівня торгового обслуговування торгово-оперативні працівники магазинів повинні приділяти особливу увагу стійкості асортименту. З одного боку, цей показник істотно впливає на показник рівня обслуговування, а з іншого боку - свідчить про ритмічність постачань.     Стійкість асортименту - орієнтир для покупця.
       Тому, на наш погляд, на сьогодення вивчення всіх аспектів, пов’язаних з механізмом діяльності торгових підприємств, а також шляхів покращення задоволення потреб споживачів є однією з головних цілей для майбутнього працівника торгівлі.
      Забезпечення умов для досягнення запланованого обсягу товарообороту значною мірою залежить від ефективності асортиментної політики торговельного підприємства з підбору до реалізації окремих видів та різновидів товарів, планування та регулювання асортиментної структури товарообороту.

Поняття "асортимент" характеризує склад товарної маси, що реалізується торговельним підприємством та являє собою повний перелік товарів в розрізі груп, підгруп, видів, різновидів, артикулів та інших якісних  ознак.

Необхідність наукового підходу щодо формування торговельного асортименту, недоліки в практиці діяльності підприємств торгівлі, складність цієї проблеми визначило її мету, задачі, структуру, обумовили доцільність, актуальність та вибір теми  дипломної  роботи.
Метою даної дипломної  роботи є розробка асортиментної стратегії, як інструмент забезпечення конкурентних переваг підприємства в сучасних економічних умовах в Україні.


Мета даної дипломної роботи полягає у поглибленні знань з питань управління формуванням асортименту товарів в процесі  маркетингової діяльності, розробці перспективних шляхів  асортиментної політики та підвищення ефективності комерційної діяльності підприємства, направлених на корінні зміни в організації і управлінні маркетингової діяльності підприємства.

Тема дипломної роботи є актуальною, так як формування асортиментної політики підприємства спрямоване на найбільш повне  задоволення попиту споживачів та забезпечення умов для прибуткової діяльності підприємства.

Підбір, планування та регулювання асортименту товарів базується на наступних принципах:

1. Відповідність структурі попиту споживачів району діяльності підприємства.

2. Комплексність задоволення попиту споживачів в межах обраної ніші сегмента споживчого ринку.

3. Забезпечення необхідної широти, глибини та стійкості асортименту.

4. Забезпечення умов для отримання цільового розміру прибутку.

На сучасному етапі вивчення всіх аспектів, пов’язаних з механізмом діяльності торгових підприємств, а також шляхів покращення задоволення потреб споживачів є  однією з головних цілей для майбутнього працівника торгівлі.


Тому, на наш погляд, дослідження вищевказаних питань є найбільш важливими для торговельних підприємств, а обрана тема дипломної роботи є актуальною. 


Предметом дослідження є процес управління формуванням асортименту товарів на підприємстві.

Об’єктом дослідження є ПП «Маяк»,  що здійснює продаж непродовольчих товарів, а саме: побутова хімія, посуд, косметика, парфумерія, одяг, дитячі іграшки,сувеніри, канцелярські товари,галантерея,  сезонний товар та  зоотовари (корм для тварин, дозволені для продажу в роздрібній торгівлі ветеринарні  препарати, іграшки для тварин, клітки та переноски).
Організаційно-правова форма – приватне підприємство. Галузева приналежність: торгівля. Магазин знаходиться в м. Одеса. Метою діяльності магазину «Маяк»  є організація та здійснення роздрібної торгівлі непродовольчими товарами, зоотоварами, як вітчизняного так і іноземного виробництва.


Для досягнення поставленої мети в дипломній роботі поставлені  такі завдання:

-     розглянути основні напрямки формування асортиментної стратегії в умовах трансформаційних процесів в роздрібній торговельній мережі; 

-     визначити сутність та зміст формування асортиментної стратегії в роздрібній торгівлі;
-    проаналізувати факторний вплив на формування асортиментну в  роздрібній торгівлі;
-    проаналізувати методи регулювання асортиментної політики на роздрібному торгівельному підприємстві;
-           дослідити структуру товарного асортименту на підприємстві;
-        вдосконалити управління товарним асортиментом на торговельному підприємстві;
-      запропонувати шляхи вдосконалення роботи на підприємстві з формування асортиментної політики в умовах конкурентного середовища.

  Головним змістом роботи є обґрунтування та захист розроблених шляхів удосконалення процесу  управління формуванням асортименту товарів та шляхів підвищення ефективності його комерційної діяльності.

Необхідність самостійного вирішення питань комерційної діяльності, що мають відповідальний характер, потребує як розуміння задач, що стоять перед кожним, хто з ними зштовхується, так і прийняття обґрунтованих рішень на основі грамотного підходу, що можливі тільки через оволодіння організаційно-економічними аспектами комерційної роботи.

Перехід до ринкової економіки, поява великого розмаїття організаційно-правових форм підприємств, посилення конкуренції з їхньої сторони обумовили потребу в нових підходах до організації і технології торгових процесів у споживчій кооперації, широкому розвитку ініціативи і підприємництва в кооперативних організаціях і підприємствах. Відповідно до цього змінюється і тактика комерційної діяльності на товарному ринку.

У ринковій економіці підприємство самостійно вирішує: що, скільки, коли, де, якої якості виготовляти, кому і на яких умовах продавати свою продукцію. Отже, і економічні наслідки рішень, прийнятих господарством відбиваються на кінцевих результатах його діяльності.

Головна особливість ринкового ціноутворення полягає в тому, що реальний процес формування цін тут відбувається не в сфері виробництва, як при командних методах організації економіки, не на підприємстві, а в сфері реалізації продукції, тобто на ринку під впливом попиту і пропозиції, товарно-грошових відношень. Корисність товару, його ціна проходять перевірку ринком, і остаточно формуються на ринку.

Уряд України ставить перед системою великих підприємств задачі поліпшення торгового обслуговування населення, забезпечення його всіма необхідними товарами високої якості за доступними для покупців цінами.

Предметом дослідження стала сукупність теоретичних, методичних і практичних проблем, пов'язаних з процесом формування комерційних рішень по здійсненню діяльності на товарному ринку, методичне обґрунтування механізму складання комерційних планів для удосконалення комерційної діяльності.

Інформаційною базою дипломного дослідження є дані підприємства, матеріали статистичної звітності.

Основними методами дослідження є економіко-математичні, методи економіко-статистичних групувань, відносних і середніх величин, вибіркових спостережень та ін. 

Дипломна   робота виконана за матеріалами ПП «Маяк» ФОП Попова О.О., статистичний матеріал аналізується за період з 2016 по 2018 рік.

РОЗДІЛ 1
ОСНОВНІ НАПРЯМКИ ФОРМУВАННЯ АСОРТИМЕНТНОЇ СТРАТЕГІЇ В УМОВАХ ТРАНСФОРМАЦІЙНИХ ПРОЦЕСІВ В РОЗДРІБНІЙ ТОРГОВЕЛЬНІЙ МЕРЕЖІ
1.1  Сутність  та зміст формування асортиментної стратегії в роздрібній торгівлі
Роздрібна торгівля - одна з найважливіших сфер забезпечення населення. При її посередництві здійснюється ринкова угода товарної пропозиції і купівельного попиту. Будучи джерелом надходження грошових коштів, торгівля тим самим формує основи фінансової стабільності держави.   За період ринкових перетворень вона зазнала корінні зміни. У роздрібній торгівлі, як ні в одній іншій галузі господарської системи, сформувалося багате конкурентне середовище. Підприємницька і інвестиційна активність в цій сфері найвища.
        Сучасний ринок товарів відрізняється  високою насиченістю, товарного дефіциту фактично немає. Бюрократична система розподілу товарів повністю замінена відносинами вільної купівлі-продажу. Динамізм об'ємів і структури реалізації товарів і послуг поступово набуває все більш стійкого характеру.
       На підприємствах роздрібної торгівлі завершується процес кругообігу засобів, вкладених у виробничі предмети споживання, відбувається перетворення товарної форми вартості на грошову і створюється економічна основа для відновлення виробництва товарів. Тут відбуваються постійні кількісні і якісні зміни, викликані застосуванням передової технології, вдосконаленням техніки і устаткування, методів управління, що забезпечують підвищення ефективності роботи торгових підприємств і підвищення культури торгівлі. Поняття асортименту товару включає сукупність їх видів, різновидів і сортів, що об'єднаних або поєднуються за певною ознакою [46].
       Товарний асортимент є номенклатурою товарів, що підлягають продажу в роздрібній торговій мережі. Формування асортименту - це процес підбору груп, видів і різновидів товарів відповідно до попиту населення з метою його повного задоволення.
         У сучасних умовах конкуренції ринок визначає необхідний йому асортимент, тому завданням підприємства є задовольнити попит краще і ефективніше, ніж конкуренти. При неоптимальній структурі асортименту відбувається зниження як потенційного, так і реального рівня прибутку, втрата конкурентних позицій на перспективних споживчих і товарних ринках і, як наслідок цього, спостерігається зниження економічної стійкості підприємства. Тому формування оптимального асортименту, сприяючого оптимізації прибутку, збереженню бажаного прибутку на тривалий період часу, дуже актуально для підприємств, прагнучих бути конкурентноздатними [26].
  Формування асортиментної політики підприємства спрямоване на найбільш повне задоволення попиту споживачів та забезпечення умов для прибуткової діяльності підприємства.

   Підбір, планування та регулювання асортименту товарів базується на таких принципах:

1. Відповідності структури попиту споживачів району діяльності підприємства.

2. Комплексності задоволення попиту споживачів у межах вибраної ніші сегмента споживчого ринку.

3. Забезпечення потрібної широти, глибини та сталості асортименту.

4. Забезпечення умов для отримання цільового розміру прибутку.

 Урахування першого принципу передбачає, що розробка асортиментної політики підприємства повинна базуватися на матеріалах вивчення попиту, як задоволеного, так і незадоволеного, та того, що формується.

Тільки відповідність між структурою товарообороту та структурою попиту забезпечує успішну реалізацію товарів.

Необхідність комплексного задоволення попиту споживачів обумовлюється потребою забезпечення високої якості торговельного обслуговування, створення умов для скорочення часу покупців на пошук товарів та здійснення покупки.

Забезпечення відповідної широти, глибини та сталості асортименту товарів є обов'язковою умовою підтримки конкурентоздатності підприємства у певному сегменті споживчого ринку. Широта асортименту характеризує кількість товарних груп та підгруп, які реалізує підприємство, глибина— кількість різновидів товарів за окремими споживчими або якісними ознаками (фасонами, моделями, розмірами, сортами та іншими показниками).

Стійкість асортименту визначається співвідношенням кількості різновидів товару, який постійно перебуває в реалізації, з кількістю різновидів, передбачених асортиментним переліком. Забезпечення стійкості асортименту створює передумови для закріплення покупців, скорочення їх часу на пошук потрібного товару.

Формування асортименту покликане створити умови для отримання підприємством необхідного прибутку. Це обумовлено тим, що рішення стосовно підбору асортименту визначають обсяг доходів підприємства від торгової діяльності, величину витрат обігу (в зв'язку з різною товарною витратоємністю), потребу в обіговому капіталі (у зв'язку з різною оборотністю запасів окремих товарів) та інших найважливіших господарсько-фінансових показників підприємства.

Взаємозв'язок асортиментної політики з іншими політиками вимагає конкретних дій з процесом формування товарного забезпечення[49].

Формування асортименту товарів, що реалізуються торговим підприємством передбачає проведення таких етапів роботи:

1. Визначення переліку основних груп та підгруп товарів, що реалізуються, виходячи з обраної товарної спеціалізації підприємства та потреб його потенційних споживачів.

2. Розподілу окремих груп та підгруп товарів між споживчими комплексами постійного та сезонного характеру. При проведенні цієї роботи слід врахувати розмір торгової площі підприємств, а також спеціалізацію підприємств-конкурентів, розташованих у районі діяльності цього підприємства, особливо вузькоспеціалізованого.

3. Визначення кількості видів та різновидів товарів у межах окремих споживчих комплексів, тобто глибини товарного асортименту. Основою для проведення цієї роботи є розмір торгової площі та стан пропозиції товарів на регіональному споживчому ринку.

4. Розробка конкретного асортиментного переліку товарів, що пропонуються до реалізації контингенту покупців, який обслуговує підприємство.

Основою розробки асортиментного переліку товарів є матеріали, вивчення попиту та аналіз обіговості товарних запасів з окремих видів та різновидів товарів.

Розроблений асортиментний перелік є стандартом ширини та глибини асортименту товарів та використовується в якості нормативного документа при проведенні комерційної діяльності з закупівлі товарів та планування структури товарообороту підприємства [44].

Обґрунтування планової структури реалізації товарів щодо товарних груп або товарних комплексів здійснюється різними методами:

1.  На основі коефіцієнтів еластичності реалізації окремих груп товарів від обсягу товарообороту або доходів населення.

2. На основі побудови економіко-математичних моделей і на основі використання економіко-статистичних методів.

3.  На основі норм споживання, тобто забезпеченості окремими видами товарів.

Метод планування структури товарообороту на основі коефіцієнтів еластичності реалізації окремих груп товарів від загального обсягу товарообороту підприємства використовується у підприємствах, що не очікують суттєвих змін асортименту товарів. Застосування цього методу передбачає проведення таких розрахунків:

1.  Коефіцієнтів еластичності продажу окремих груп товарів.

2. Диференціації планового темпу приросту товарообороту загалом за підприємством за товарними групами на основі розрахованих коефіцієнтів еластичності.

Планування структури товарообороту на основі коефіцієнтів еластичності реалізації окремих груп товарів від доходів населення проводиться аналогічно, але замість обсягу товарообороту базовим показником виступає рівень доходів споживачів, що обслуговуються цим підприємством. Використання цього методу можливе за умови наявності інформації про доходи населення та тенденції їх зміни.

Одним із можливих підходів до розрахунку планової структури товарообороту є використання нормативів товарообороту на 1 м2 площі торгової зали. Цей метод планування рекомендується для використання на нових підприємствах або при умові асортиментної диверсифікації діяльності.

Застосування методу передбачає:

1.    Визначення розміру площі торгової зали, що призначена для розміщення товару.

2.    Розрахунок умовно-нормативного товарообороту від реалізації товарів з урахуванням затверджених нормативів товарообороту на 1 м2 торгової площі.

3. Визначення умовно-нормативного товарообороту в цілому за підприємством.

4.     Визначення коефіцієнта приведення умовно-нормативного товарообороту до сучасного рівня цін реалізації товарів.

5.     Розрахунок планового обсягу товарообороту конкретної групи товарів.

Плановий обсяг реалізації за окремими товарними групами можна також визначити на базі використання економіко-статистичних методів (середнього темпу зростання (приросту). При використанні економіко-статистичних методів на заключному етапі роботи потрібно здійснити перевірку відповідності сумарного обсягу реалізації окремих груп товарів раніше розробленому плановому показнику загального обсягу товарообороту підприємства.

Динамічність зміни обсягу та структури споживчого попиту обумовлює потребу постійного здійснення стратегічного регулювання асортиментної структури товарообороту на основі використання концепції маркетингу[15].

Маркетинговий підхід до проблеми регулювання роздрібного товарообороту дозволяє розробити конкретну стратегію, що базується на оцінці реальної ситуації на ринку, можливостей торгового підприємства і полягає у розробці відповідних заходів щодо реалізації комплексу цілей з використанням найбільш прийнятих економічних засобів. На основі розробленої стратегії вносять корективи в поточні плани підприємства, а також розробляють перспективні плани розвитку обсягу та структури товарообороту підприємства. Першочергова увага у розробці вказаної стратегії має бути надана питанням забезпечення збалансованості товарних ресурсів, роздрібного товарообороту і попиту населення як за загальним обсягом, так і в асортименті, з одного боку, роздрібним товарооборотом і прибутками, з іншого, а також обґрунтування оптимальних пропорцій їх розвитку [35].
Раціональна організація роботи магазинів залежить від правильного розподілу товарів різних груп, підгруп i видів по роздрібних торговельних підприємствах та поєднання їх в окремих магазинах, що потребує відповідного групування товарів.
         У практиці торгівлі групування асортименту товарів для організації їх продажу в магазинах здійснюється за трьома ознаками: товарно—галузевою, спільності споживчого призначення, частоти попиту та складності асортименту. За товарно - галузевою ознакою формується переважно асортимент продовольчих i деяких непродовольчих товарів. Більшість непродовольчих товарів групується за ознакою єдності споживчого призначення. При цьому їх асортимент об’єднується у споживчі комплекси, на основі яких здійснюється спецiалiзацiя магазинів, секцій універмагів та формується їх асортимент. 
Магазини, які працюють за споживчими комплексами займають більшу торговельну площу, ніж магазини, спеціалізовані на торгівлі окремими товарними групами, оскільки їх асортимент ширший.
Тому будівництво та додаткове відкриття таких магазинів сприяє укрупненню та концентрації роздрібної торговельної мережі, що значно збільшує економічний i соціальний ефекти від формування асортименту за комплектністю попиту.
Групування товарів за частотою попиту та складністю асортименту використовується при організації роботи магазинів, які розташовані в мікрорайонах великих міст, житлових масивах та сільській місцевості. Характерною особливістю таких магазинів є те, що в них концентрується асортимент товарів частого попиту та повсякденного вжитку, продаж яких максимально наближається до покупців. 
До таких типів магазинів належать „Універмаг”, „Тканини”, „Одяг”, „Взуття”, тощо, які розташовані в центрі міст та крупних сільських поселеннях, організована торгівля товарами малого та періодичного попиту. Вид групування асортименту впливає на особливості розміщення товарів у торговій залі і пов’язаний з групами товарів, що реалізуються. Так, у продовольчих магазинах основним видом групування асортименту вважається товарно - галузевий[10]. 
Тому під час розробки технологічних планувань торговельних залів таких магазинів ці товари розміщуються окремими групами з врахуванням товарного сусідства, частоти придбання та витрат часу на їх відбір.
У непродовольчих магазинах оптимальним вважається формування асортименту за єдністю споживчого призначення. Тому, в торгових залах великих непродовольчих магазинів товари виставляються не групами i підгрупами, а комплексами. При цьому правильне розміщення товарів у торговому залі впливає не тільки на витрати часу покупців на придбання товарів, а й на формування та розподіл потоків покупців.
        Як свідчить досвід роботи підприємств торгівлі високорозвинених в економічному плані держав, кожному магазину не можливо і економічно недоцільно забезпечити наявність всього асортименту товарів. Тому в окремих магазинах асортимент формується на основі розподілу праці з іншими магазинами. Таким чином, обов’язковою умовою формування асортименту в конкретному магазині є правильне його розміщення на підприємствах роздрібної торговельної мережі. Внаслідок розподілу праці номенклатура товарів і асортиментна структура товарообороту окремого магазину не повторюють товарну структуру сусіднього магазину чи торгової мереж, яка знаходиться в мікрорайоні, селі.
        Плануючи структуру асортименту магазинів однорідної товарної спеціалізації, потрібно враховувати можливості раціонального розподілу праці між крупними й дрібними магазинами, між магазинами центру міста і його мікрорайонів, рядових сіл і кущових, районних центрів. Зокрема, відносно невеликі за обсягом роботи та площею магазини периферії повинні орієнтуватися на торгівлю товарами повсякденного, масового попиту, а товари малого і періодичного попиту можуть продаватися в крупних та центральних садибах у сільській місцевості.
       Під час формування асортименту товарів необхідно забезпечити правильне поєднання товарів різної вартості, постійного i періодичного характеру споживання, різного діапазону цін. На кінцевому етапі формування асортименту враховуються зміни у попиті населення, виходячи з наявних можливостей організації торговельної діяльності в магазині — його площ, торговельно-технологiчного обладнання, форм організації праці, методів продажу товарів та інше.
    Деякі особливості характерні для підбору товарів для дрiбнороздрiбної торговельної мережі. Тут необхідно враховувати не тільки її місце знаходження, наявність поряд стаціонарних магазинів, склад населення, що обслуговується, сезонність торгівлі i т. ін., але i функціональне призначення дрiбнороздрiбної торговельної мережі (мережа, що заманює магазини, доповнює їх, чи мережа самостійного призначення).
      Асортимент товарів у дрiбнороздрiбнiй мережі, що заміняє магазини, формується, виходячи з необхідності організації торгівлі насамперед товарами повсякденного попиту ( сіль, цукор, сірники, мило та iншi). Формування асортименту полягає у підборі основних товарних груп (підгруп) та різновидів товарів відповідно до типу та розміру підприємства (павільйон, ларьок, кіоск), чисельністю населення, що обслуговується, та його платоспроможністю. З введенням в дію магазинів асортимент товарів потребує відповідних змін i коригування.
       Аналогічними принципами керуються під час формування асортименту у дрiбнороздрiбнiй торговельній мережі самостійного значення. Такі підприємства можуть здійснювати торгівлю i окремими товарами б складного асортименту. 
      При цьому необхідно враховувати наявність поблизу інших підприємств роздрібної торгівлі, їх спеціалізацію, радіус дії i широту асортименту товарів, представлених для реалiзацii. Широкого розповсюдження набула така мережа в курортних місцевостях, де в сезон відпочинку значно збільшується чисельність покупців i необхідно розширити мережу підприємств з торгівлі товарами народного споживання [16].

        В основу формування асортименту товарів у дрiбнороздрiбнiй торговельній мережі, що доповнює магазин, покладено принцип поглиблення спецiалiзацiї і організація торгівлі окремими товарами складного асортименту, якими недоцільно, чи не можливо торгувати в магазині, а також масовими товарами (овочі i фрукти в сезон масового збору і реалiзацii). Обслуговуючи частину покупців, такі підприємства створюють більш сприятливі умови для організації торговельного обслуговування покупців в магазинах, дозволяють зменшити потік покупців в магазині і поліпшити умови продажу товарів. Важливу роль відіграє правильне формування асортименту в магазинах самообслуговування, технологія продажу товарів в яких має значні відмінності від магазинів, якi торгують за традиційними методами. Асортимент товарів в таких магазинах повинен орієнтуватися на максимальну самостійність покупців у виборі товарів, а одним з основних напрямів формування асортименту є створення споживчих комплексів і мікрокомклексiв.
       Високі показники господарсько - фінансової діяльності та культура торговельного обслуговування населення на підприємствах роздрібної торгівлі залежать від постійної наявності в продажу широкого і стійкого асортименту товарів.
       Спецiалiзацiя виробників на випуску окремих видів товарів, яка дає можливість розширювати асортимент, поліпшувати якість, вдосконалювати технологію виробництва, значно скорочувати термін освоєння та серійного випуску більш конкурентноспроможних нових товарів, разом з тим призводить до звуження асортименту товарів, що випускаються. Виникає потреба у їх підсортуванні на оптових складах та в роздрібній торгівельний мережі, де мають бути представлені товари різних промислових та сільськогосподарських підприємств вітчизняного та закордонного виробництва. Процес підбирання і установлення номенклатури товарів за різними ознаками спрямований на задоволення попиту населення i забезпечення високої прибутковості роботи підприємств торгівлі, називається формуванням асортименту[19].
       Як відомо, перелік товарів, якi реалізуються на підприємствах роздрібної торгівлі, називається торговельним асортиментом. Формування торговельного асортименту в роздрібній мережі спрямовано на більш повне задоволення запитів покупців та активний вплив на попит для підвищення рівня i культури споживання.
      Перетворення виробничого асортименту в торговельний починається на підприємствах оптової торгівлі, якi організовують закупівлю i доставку основної маси товарів складного асортименту. На підприємствах роздрібної торгівлі здійснюється перетворення виробничого асортименту в торговельний за основними групами продовольчих та непродовольчих товарів першої необхідності i простого асортименту, якi закуповуються безпосередньо у виробників.
       Загальні напрями у формуванні асортименту товарів торговельними організаціями i підприємствами як оптової, так i роздрібної торгівлі визначаються їх асортиментною політикою. Асортиментна політика — це комплекс заходів щодо управління асортиментом товарів. Вона відображає вимоги i форми розподілу праці між учасниками товаропросування (товароруху) і має на меті розробити принципи підбору товарів з врахуванням специфіки роботи окремих підприємств i організацій. Разом з тим, асортиментна політика в роздрібній торгівлі не зводиться лише до орієнтації магазинів на торгівлю окремими групами (комплексами) товарів. Вона включає загальні напрями формування асортименту товарів в роздрібний мережі міста, мікрорайону, торговельної організації, приватного підприємства чи фірми.
         Кінцевою метою асортиментної політики є отримання прибутку та забезпечення високої ефективності роботи промислових i торговельних підприємств, якi досягаються за рахунок максимально можливої відповідності обсягів i структури виробництва товарів народного споживання купівельному попиту населення.
         Асортиментна політика с важливим складником загальної стратегії роздрібної торгівлі. Стратегія оптимізації асортименту може здійснюватися шляхом звуження його широти i зменшення глибини: магазини скорочують асортимент до декількох товарних груп, а в межах груп — організовують продаж лише самих популярних і ходових товарів. Це дозволяє значно зменшити товарні запаси, збільшити швидкість обертання товарів i скоро потребу в кредитах на закупівлю та реалізацію товарної маси [24].

       Якщо в основу формування асортименту покладена стратегія максимального його розширення і поглиблення, то вона потребує значно більших фінансових ресурсів, але дозволяє запропонувати покупцям дуже широкий асортимент товарів, які можна знайти тільки в цьому магазині. Таким чином, асортиментна політика повинна обиратися з врахуванням загальної мети і стратегічних підходів, якi ставить перед собою керівництво фірми, роздрібного торговельного підприємства. Вона має за мету організацію продажу в магазині збалансованого асортименту товарів, який в раціональних співвідношеннях поєднує товари різних товарних груп залежно від потреб ринку, має враховувати рентабельність торговельної діяльності. При цьому прибутковість торгівлі може бути досягнута як за рахунок скорочення, так i розширення товарного асортименту. Стратегія формування асортименту в цьому випадку має визначити, чи підвищиться рівень доходів магазину, якщо торгувати (чи не торгувати) цим товаром. Особливого значення набуває концепція прибуткової роботи в умовах ринкової економіки, яка орієнтована на отримання прибутку від комерційної діяльності. Однак не завжди прибуток є основним мотивом торговельної діяльності. Так, система споживчої кооперації, яка обслуговує майже все сільське населення i виконує соціальне завдання держави — торговельне обслуговування пайовиків i жителів села, в останні роки здійснює торгівлю зі значними збитками. Особливо у віддалених та малих населених пунктах.
        Тому рішення з асортиментної полiтики не повинні ґрунтуватися лише на рентабельності роботи торговельних підприємств. Вони мають враховувати результати всебічного аналізу їх діяльності, основних завдань i прийнятої стратегії розвитку[32].
         Асортиментна політика — важливе народногосподарське завдання, раціональне вирішення якого потребує скоординованих дій як на загальнодержавному ревні, так i в окремих сферах діяльності: виробничій сфері, оптовій i роздрібній торгівлі.
         Асортиментна політика на загальнодержавному рівні вводиться до регулювання виробництва i реалiзацiї товарів народного споживання за допомогою законодавчих актів, постанов, інших нормативних документів з метою виробництва товарів, якi відповідають купівельному попиту населення. Вона визначає рівні організацію збутової i комерційної роботи в промисловості, оптовій i роздрібній торгівлі.
           У сфері торгівлі асортиментна політика спрямована на раціональне розміщення наявного асортименту товарів на оптових i роздрібних торговельних підприємствах. При цьому товари складного асортименту, малого та періодичного попиту можуть спочатку надійти на оптові бази i склади для підсортування. Товари простого асортименту, повсякденного та масового попиту, як правило, доставляються безпосередньо підприємствам роздрібної торгівлі. Асортиментна політика при цьому спрямована на забезпечення раціонального розміщення наявного асортименту товарів у роздрібній торговельній мережі. Асортиментна політика у сфері роздрібної торгівлі має за мету створити максимально широкі можливості вибору товарів у магазинах з урахуванням мiнімiзацiї витрат часу покупців на купівлю за високої ефективності торговельної діяльності. Широка номенклатура товарів, якi надходять, для реалiзацiї в роздрібну торговельну мережу, їх постійне оновлення, ускладнюють контроль за асортиментом за моделями, фасонами, а наявність дрібної торговельної мережі не дозволяє здійснювати ефективне управління ним. Виникає потреба в розробці певної стратетiї в асортиментній політиці[42].
           У масштабах країни стратегія асортиментної полiтики передбачає розширення асортименту товарів вітчизняного виробництва, орієнтацію на власні можливості товаровиробників, оптимізацію асортименту з кожної товарної групи i підгрупи за рахунок зняття з виробництва застарілих моделей i фасонів, оновлення асортименту на якісно новій основі. Стратегія формування асортименту товарів різними торговельними системами має свої особливості. Комерційні структури та приватні пiдриємцi в основу своєї асортиментної полiтики кладуть отримання максимального прибутку та посилення своїх позицій в конкурентній боротьбі.
        Підприємства державної торгівлі та споживчої кооперації виконують i соціальні функції щодо обслуговування спеціального контингенту споживачів (сільське населення, інвалідів, учасників Великої Вітчизняної війни, чорнобильці). Впровадження асортиментної полiтики дозволило впорядкувати торгівлю товарами повсякденного попиту складного асортименту, забезпечити поліпшення основних показників господарсько — фінансової діяльності магазинів; зростання товарообороту, прискорення оборотності товарів, підвищити рентабельність роботи магазинів, поліпшити торговельне обслуговування сільського населення[6].
          Однак аналіз проведення асортиментної політики в сучасних умовах свідчить про певний відхід від основних принципів асортиментної полiтики у сфері торгівлі. Приватизація державної торгівлі, значне погіршення стану торговельної галузі споживчої кооперації, проблеми зростання приватної торгівлі спричинили значне погіршення роботи з формування асортименту товарів у роздрібній торговельній мережі. Майже не враховується типізація i спеціалізація, формування асортименту товарів залежать від наявних коштів i часто не враховує реальні потреби населення. Низька купівельна спроможність основної маси населення не дозволяє формувати широкий асортимент в магазинах, що, в свою чергу, призвело до майже повної ліквідації продажу товарів методом самообслуговування, згорнуто iншi прогресивні методи продажу. Становище, що склалося, негативно впливає i на всю сферу торгівлі. Вихід з кризи може бути досягнуто шляхом перебудови народного господарства України на принципах ринкової економіки, підвищення матеріального добробуту населення, повернення до основних принципів асортиментної полiтики як на рівні держави, торговельних систем так i місцевих органів самоврядування.
         Від складу i своєчасного оновлення асортименту товарів в магазинах значною мірою залежать ступінь задоволення попиту, витрати споживання населення, пов’язані з купівлею товарів, кiлькiснi i якісні показники господарської діяльності роздрібних торгових підприємств. Відсутність в магазинах окремих товарів, їх вузький, нестабільний або не відповідний запитам покупців асортимент породжують незадоволений попит, збільшують витрати часу населення на пошук потрібних товарів, негативно позначаються на економічній ефективності підприємства. Тому при формуванні асортименту товарів в роздрібній торговій мережі найважливішою вимогою є максимальне задоволення попиту покупців при найменших витратах часу на здійснення покупки i забезпечення ефективної роботи торгових підприємств.
         Процес формування асортименту товарів в магазинах складається з трьох етапів.
        На першому етапі встановлюється груповий асортимент товарів в магазині (тим самим визначається його асортиментний профіль). Дана робота проводиться на основі маркетингових досліджень цільового ринку. В залежності від цього будуть визначені місце i роль магазину в загальній системі торгового обслуговування населення міста, району i т. п. На другому етапі формування асортименту проводяться розрахунки структури групового асортименту, тобто визначаються кiлькiснi співвідношення окремих груп товарів. Структура групового асортименту встановлюється з урахуванням торгової площі магазину, його розміщення та інших чинників. На третьому, заключному етапі визначається внутрiшньогруповий (розгорнутий) асортимент, тобто здійснюється підбір конкретних різновидів товарів в межах кожної групи. Це найбільш відповідальний етап, оскільки весь
процес перетворення виробничого асортименту на торговий по ланках руху товарів завершується в останній ланці — магазині, і від того, наскільки правильно сформований тут асортимент товарів, в кінцевому результаті залежить задоволення попиту покупців цільового ринку. На заключному етапі формування асортименту ведеться з урахуванням очікуваних змін в попиті населення, наявних торгових i складських площ, запланованих показників товарообороту, контингенту покупців, що обслуговуються, та інших чинників, перерахованих вище.  Деякі особливості існують при підборі товарів для роздрібної торгової мережі[33]. 
        Тут необхідно враховувати не тільки місце торгівлі, склад покупців, сезонність i т.д., але й функціональне призначення роздрібної торгової мережі.
        Розглянемо особливості формування асортименту товарів в магазинах деяких типів. Так, в універмагах асортимент товарів рекомендується будувати за споживчими комплексами. При цьому можуть бути передбачені наступні споживчі комплекси: «Товари для чоловіків»,« Товари для жінок», «Товари для дітей», «Косметика i засоби гігієни», «Сувеніри, годинники, ювелірні вироби», «Товари для дозвілля», «Товари для письма i навчання», «Товари для шиття i рукоділля», «Товари для дому». Споживчі комплекси діляться на мiкрокомлекси. Наприклад, в комплексі «Товари для жінок» виділяються мiкрокомлекси «Одяг», «Головні убори», «Білизна», «Панчiшно-шкарпетковi вироби», «Предмети жіночого туалету»,« Взуття» та ін.  До складу кожного мiкрокомплексу входять товари певних найменувань, якi, в свою чергу, діляться на різновиди. В універсамах виділяють продовольчі i непродовольчі товари. Серед продовольчих товарів виділяються такі товарні групи, як хліб та хлібобулочні вироби; бакалійні товари; кондитерські вироби; консерви продукти; м’ясо, риба; плоди, овочі. Непродовольчі товари поділяються на наступні товарні групи: взуття домашнє; панчiшно-шкарпетковi вироби; та галантерейні товари i парфумерно-косметичнi товари; шкiльно-письмовi i канцелярські товари; іграшки; господарські товари. Таким чином, при побудові асортименту товарів в магазинах, що торгують непродовольчими товарами, виходять з розподілу всієї номенклатури товарів на комплекси, мiкрокомлекси i найменування, а в магазинах, що торгують продовольчими товарами, i в магазинах «Товари повсякденного попиту» — на товарні групи i найменування. При цьому кожне найменування може бути представлене різною кількістю його різновидів в залежності від глибини асортименту товарів[46].
1.2  Факторний вплив на формування асортименту товарів в роздрібній торгівлі
 Обґрунтування планової структури реалізації товарів щодо товарних груп або товарних комплексів здійснюється різними методами:

1. На основі коефіцієнтів еластичності реалізації окремих груп товарів від обсягу товарообороту або доходів населення.

2. На основі побудови економіко-математичних моделей і на основі використання економіко-статистичних методів.

3.  На основі норм споживання, тобто забезпеченості окремими видами товарів.

Метод планування структури товарообороту на основі коефіцієнтів еластичності реалізації окремих груп товарів від загального обсягу товарообороту підприємства використовується у підприємствах, що не очікують суттєвих змін асортименту товарів. Застосування цього методу передбачає проведення таких розрахунків:

1.  Коефіцієнтів еластичності продажу окремих груп товарів.

2. Диференціації планового темпу приросту товарообороту загалом за підприємством за товарними групами на основі розрахованих коефіцієнтів еластичності.

Планування структури товарообороту на основі коефіцієнтів еластичності реалізації окремих груп товарів від доходів населення проводиться аналогічно, але замість обсягу товарообороту базовим показником виступає рівень доходів споживачів, що обслуговуються цим підприємством. Використання цього методу можливе за умови наявності інформації про доходи населення та тенденції їх зміни.

Одним із можливих підходів до розрахунку планової структури товарообороту є використання нормативів товарообороту на 1 м2 площі торгового залу. Цей метод планування рекомендується для використання на нових підприємствах або при умові асортиментної диверсифікації діяльності[36].

Застосування методу передбачає:

1.    Визначення розміру площі торгового залу, що призначена для розміщення товару.

2.     Розрахунок умовно-нормативного товарообороту від реалізації товарів з урахуванням затверджених нормативів товарообороту на 1 м2 торгової площі.

3. Визначення умовно-нормативного товарообороту в цілому за підприємством.

4.     Визначення коефіцієнта приведення умовно-нормативного товарообороту до сучасного рівня цін реалізації товарів.

5.    Розрахунок планового обсягу товарообороту конкретної групи товарів.

Плановий обсяг реалізації за окремими товарними групами можна також визначити на базі використання економіко-статистичних методів (середнього темпу зростання (приросту). При використанні економіко-статистичних методів на заключному етапі роботи потрібно здійснити перевірку відповідності сумарного обсягу реалізації окремих груп товарів раніше розробленому плановому показнику загального обсягу товарообороту підприємства.

Динамічність зміни обсягу та структури споживчого попиту обумовлює потребу постійного здійснення стратегічного регулювання асортиментної структури товарообороту на основі використання концепції маркетингу.

Маркетинговий підхід до проблеми регулювання роздрібного товарообороту дозволяє розробити конкретну стратегію, що базується на оцінці реальної ситуації на ринку, можливостей торгового підприємства і полягає у розробці відповідних заходів щодо реалізації комплексу цілей з використанням найбільш прийнятих економічних засобів. На основі розробленої стратегії вносять корективи в поточні плани підприємства, а також розробляють перспективні плани розвитку обсягу та структури товарообороту підприємства. Першочергова увага у розробці вказаної стратегії має бути надана питанням забезпечення збалансованості товарних ресурсів, роздрібного товарообороту і попиту населення як за загальним обсягом, так і в асортименті, з одного боку, роздрібним товарооборотом і прибутками, з іншого, а також обґрунтування оптимальних пропорцій їх розвитку. 
У магазинах відносно вузький виробничий асортимент перетворюється на широкий торговий, що включає товари різних спеціалізованих виробничих підприємств. Випуск товарів в умовах ринкової економіки, з точки зору маркетингу, повинен бути направлений на задоволення різноманітних запитiв населення з урахуванням місцевих, національних i кліматичних умов, тому першорядна увага в магазинах повинна бути звернена на формування товарного асортименту як процесу встановлення такої номенклатури, яка задовольняла б потоварну структуру попиту населення[14].
         Формування асортименту товарів в роздрібних торгових підприємствах — складний процес, що базується на урахуванні дії багатьох чинників. Ці чинники можна поділити на загальні (що не залежать від конкретних умов роботи того чи іншого торгового підприємства) i специфічні (що відображають конкретні умови роботи даного торгового підприємства).
До загальних чинників відносяться купівельний попит i виробництво товарів.

специфічних чинників, що впливають на побудову асортименту товарів в кожному конкретному магазині, відносяться тип i розмір магазину, його технічна оснащеність, умови товаропостачання (передусім наявність стабільних джерел), чисельність i склад населення, що обслуговується, транспортні умови (наявність доріг з твердим покриттям, зупинок громадського транспорту i т.д.), наявність інших роздрібних торгових підприємств в зоні діяльності даного магазину[24].

Купівельний попит виступає як основний чинник, що впливає на формування асортименту, яке направлене на максимальне задоволення попиту населення i разом з тим активно впливає на розширення попиту. Формування асортименту i купівельний попит у своєму розвитку взаємопов’язані. Істотні зміни в попиті повинні супроводжуватися змінами у сформованому асортименті.
         При формуванні асортименту продовольчих товарів в роздрібних торгових підприємствах потрібно враховувати особливості попиту на продукти харчування. Так, попит на продовольчі товари в порівнянні з попитом на непродовольчі відрізняється високою мірою стійкості, а в окремих випадках — відомою консервативністю. Споживач звикає до певних видів продуктів (сортів хліба, сиру, кондитерських виробів i т.д.), тому важливо досягнути стабільності в формуванні асортименту таких товарів, забезпечуючи їх безперебійний продаж.
        При формуванні в роздрібній торговій мережi асортименту продовольчих товарів необхідно враховувати i чинник їх взаємозамінності. У разі відсутності в продажу потрібного продукту або незадоволення якістю Запропонованого товару покупець, як правило, не відкладає покупку, а шукає йому заміну, купуючи інший продукт з аналогічною харчовою цінністю. Особливо це стосується товарів однієї групи, але існує i мiжгрупова взаємозамінність: м’ясо можна замінити рибою, картоплю — крупами, макаронами i т.д. Крім того, на продовольчі товари попит комплексний, тобто одночасно придбаваються продукти, що доповнюють один одного, наприклад, м’ясо, жири, овочі; хліб, молоко; чай, цукор i т.д. Таким чином, постійність вимог i комплексність попиту на товари з раціону харчування необхідно також враховувати при формуванні асортименту продовольчих товарів.
          Купівельний попит на товари простого i складного асортименту також має особливості, якi необхідно враховувати при формуванні асортименту. Так, на товари простого асортименту, що мають незначну кількість різновидів, попит в основному конкретний, твердо сформульований i не допускає заміни цих товарів. Навпаки, при покупці товарів складного асортименту, що нараховують десятки i сотні різновидів, в попиті допускається їх широка взаємозамінність. Причому багато з цих товарів є товарами періодичного попиту, тобто не купуються i не споживаються щодня.
        Деякі продовольчі товари можна у виробничих умовах максимально підготувати до вживання у вигляді напівфабрикатів, концентратів, кулінарних виробів. При сучасному ритмі життя попит на ці товари постійно зростає.
       Необхідно також зазначити, що на попит i споживання багатьох товарів, особливо продуктів харчування, впливає сезонність їх виробництва (молочні продукти, м’ясо, овочі, фрукти та ін.). Внаслiдок цього відбувається нерiвномiрнiсть їх споживання протягом року i попит перекидається на товари, що їх замінюють. Наприклад, в зимовий i весняний періоди збільшується попит на овочеві i фруктові консерви, що замінюють свіжі плоди i овочі; влітку в умовах великої кількості овочів, ягід i фруктів різко знижуються обсяги продажу круп i макаронних виробів i т.д. Проблема згладжування сезонності в споживанні харчових продуктів вирішується певною мірою шляхом створення сезонних запасів відповідних товарів, що особливо потрібно враховувати при формуванні асортименту[34].
        На попит мають також вплив наступні чинники соціального та економічного характеру:
• розміри грошових доходів населення, їх чисельність, соціальний, професійний i статево-вiковий склад; • рівень роздрібних цін i їх співвідношення; • діяльність підприємств громадського харчування; • обсяг завезених продуктів тваринництва i рослинництва з інших регіонів; • географічні i кліматичні особливості проживання населення; • національні та історичні особливості праці i побуту даного району.
       Більшість перерахованих чинників попиту може бути враховано при формуванні асортименту товарів, оскільки багато з них мають певне числове вираження i є постійно діючими для певного району. Їх можна розглядати як елементи, що визначають силу впливу попиту на формування асортименту.
       При формуванні асортименту необхідно також враховувати характер попиту, що пред’являється. Розрізняють попит стійкий, альтернативний та імпульсний.
Стійкий, або твердо сформований попит, спрямований на певний товар i не допускає його заміни будь-яким іншим, навіть однорідним товаром. Попит на продовольчі товари, на відміну від непродовольчих, характеризується високою мірою стійкості.
Альтернативний (нестійкий) попит формується остаточно в магазині в процесі безпосереднього ознайомлення покупців з товаром i його особливостями. Альтернативний попит допускає взаємозамінність товарів в межах групи, підгрупи або різновидів товарів. До товарів альтернативного попиту можна віднести, наприклад, кондитерські вироби, взуття, одяг та ін.
Імпульсний попит виникає безпосередньо в торговому підприємстві під впливом реклами, викладення товарів, пропозицій продавця. Імпульсний попит часто виникає з появою в магазинах новинок в товарному асортименті.
       Істотним чинником формування асортименту є ціна товару. Покупець найчастіше визначає для себе граничну ціну або діапазон цін, в межах якого він має намір сплатити за покупку. Тому одним з критеріїв раціональної побудови асортименту товарів в магазині служить забезпечення правильного поєднання товарів з різною вартістю. В умовах безперервного розширення i оновлення асортименту товарів, зростаючих вимог покупців до асортименту i якості товарів, питання правильного формування товарного асортименту для роздрібних торгових підприємств різних типів набувають виключно важливого значення.
Нарівні з купівельним попитом, на формування асортименту впливає виробництво товарів[43].
         Потреби населення в товарах складаються історично; в них відбивається досягнутий суспільством рівень економічного i культурного розвитку, національні та iншi особливості. Іншими словами, вони визначаються рівнем розвитку виробництва, добробутом i культурою суспільством. Потреби йдуть попереду виробництва, стимулюючи його розвиток i ставлячи перед ним нові проблеми. У свою чергу, розвиток виробництва розширює асортимент i збільшує масу товарів, тим самим породжуючи все нові й нові потреби. Суспільство повинно підпорядковувати виробництво задоволенню потреб людей.
        Як відмічалося формування торгового асортименту впливає також тип магазину i зона його діяльності. Тип торгового підприємства, що характеризується асортиментним профілем i його торговою площею, визначає напрям у формуванні асортименту. Наприклад, продовольчі магазини, як відомо, за асортиментним профілем поділяються на магазини з універсальним асортиментом товарів (універсами) i неспеціалізовані магазини з вивіскою «Продукти». Відповідно до типу магазину проводиться i формування асортименту, тобто встановлення номенклатури товарних груп i розгорненого (детального) асортименту товарів для реалізації в цих магазинах. Так, при формуванні асортименту універсаму необхідно забезпечити його унiверсалiзацiю, тобто наявність продовольчих товарів усіх основних товарних груп з певною деталізацією по підгрупах i найменуваннях, а також непродовольчих товарів повсякденного попиту[12].
         Формування асортименту не можна вести відірвано від зони діяльності торгових підприємств, в залежності від якої вони поділяються:
• на підприємства, що обслуговують житлову зону в межах пішохідної доступності. В містах пішохідна доступність прийнята в радіусі 0,5 км, в сільській місцевості —2 км;
• на підприємства, що обслуговують місто i сільський район загалом або його великі складові частини в межах загальноміської транспортної доступності.
          Магазини «Товари повсякденного попиту», розміщені переважно в житловій зоні, призначені для постачання населенню основних продуктів i непродовольчих товарів повсякденного попиту. Спецiалiзованi ж магазини, що обслуговують місто, наприклад, районного значення, повинні мати широкий внутрiшньогруповий асортимент, що задовольняє попит населення у всьому рiзноманiттi товарів, — представників тієї товарної групи, яку реалізує даний спеціалізований магазин.
        Економічно обґрунтована i встановлена для магазинів номенклатура товарів позитивно впливає, в кінцевому результаті, на економічні показники торгово-господарської діяльності підприємств. Широта асортименту товарів, закладена в номенклатуру, створює нормальні умови для організації товаропостачання i виконання запланованих показників товарообороту, сприяє тим самим підвищенню середньої вартості покупки, зростанню товарообороту з 1 м площі торгового залу. Закладені в номенклатуру правильні співвідношення між товарами високої i низької оборотності приводять до підтримки оптимального рівня середніх товарних запасів. Крім того, при розрахунках для магазинів рівня витрат обігу в процесі формування асортименту можна досягнути i запланованого рівня рентабельності шляхом правильного поєднання в асортименті товарів з високими i низькими торговими знижками[44].
      Формування асортименту товарів в магазинах з урахуванням перерахованих вище основних чинників дозволяє забезпечити задоволення купівельного попиту, підвищення економічної ефективності підприємства i рівня торгового обслуговування населення.
1.3  Методи регулювання асортиментної політики на роздрібному торговельному підприємстві
Керування асортиментом припускає координацію взаємозалежних видів діяльності - науково-технічної і проектної, комплексного дослідження ринку, організації збуту, сервісу, реклами, стимулювання попиту. Проблема розв'язку даної задачі складається в складності об'єднання всіх цих елементів для досягнення кінцевої мети оптимізації асортименту з обліком поставлених стратегічних ринкових цілей підприємством. Якщо цього досягти не вдається, то може вийти, що в асортимент почнуть включатися вироби, розроблені скоріше для зручності виробничих підрозділів підприємства, ніж для споживача.
          В основі рішень щодо управління асортиментом та номенклатурою продукції фірми лежать процеси елімінування та нововведень. Елімінування, тобто зняття застарілого продукту з ринку, є процесом менш дослідженим і менш використовуваним у маркетинговій практиці, ніж планування продукції. Це пояснюється кількома причинами. Так, у плануванні продукції ініціативу виявляє фірма, елімінування ж часто нав'язується ринком і є результатом його розвитку. Крім цього, «розпрощатись» з продукцією, яка стала звичною, фірмі набагато складніше, у тому числі і психологічно, ніж вивести на ринок нову.
Проте зняття продукції з виробництва і реалізації часто стає необхідністю. Так, якщо фірма виходить на ринок з новою проекцією, вона повинна усунути застарілу, щоб не підірвати свою виробничу програму. Крім того, на багатопродуктових фірмах більша частина доходів надходить здебільшого від реалізації невеликої частини асортименту. Решта асортименту забезпечує порівняно невеликий внесок у загальний результат фірми. Треба брати до уваги також і те, що певні продукти завершують свій життєвий цикл або внаслідок зміни чинного законодавства підпадають під заборону, що також потребує їх усунення[6].
Для прийняття рішень відносно зняття продукту з ринку користуються такими критеріями: економічна значущість продукту для фірми (частки в обороті, сума надходжень від реалізації, рентабельність); становище продукту на ринку (частка ринку, ринковий потенціал, стійкість проти продуктів-конкурентів);
рівень завантаження продуктом виробничих і складських потужностей фірми;
перспективи продукту в майбутньому (стадія життєвого циклу, можливі технологічні зміни). На підставі таких критеріїв визначають оптимальну «кандидатуру» для зняття з виробництва і вилучення з ринку. Але треба добре розрахувати, який внесок продукту в загальний результат фірми, наскільки він сприяє збільшенню обсягів продажу, утруднює проникнення конкурентів у фірмові комерційні зв'язки. Безпосереднє зняття продукту з ринку можна здійснити такими методами:
        «збирання врожаю» — поступове зниження витрат на виробництво і збут і в такий спосіб зменшення обсягів продажу застарілого продукту за можливого утримання попередньої ціни; «видоювання» — різке зниження витрат на маркетинг, щоб знизити загальні витрати і зберегти прибуток на кінцевих стадіях життєвого циклу продукту; концентрації зусиль — усі зусилля маркетингу зосереджуються на найсильнішому і найпривабливішому сегменті ринку з одночасним виведенням із фази збуту всіх інших сегментів; посилення лінії продукту — виключення певних асортиментних позицій із продуктової лінії, завдяки чому ресурси концентруються на тих позиціях, які найбільш вигідні для фірми;
виключення ліній продукту — вихід фірми з окремих галузей функціонування і зосередження її зусиль на особливо пріоритетних, перспективних і ефективних напрямках [27]. Оновлення продукції здійснюють з використанням процесів диференціації та диверсифікації. 
Диференціація — це доповнення існуючих ліній (номенклатурних груп) продукції новими її видами. Наприклад, організація випуску нових моделей телевізорів як доповнення до наявного асортименту. Диверсифікація — це доповнення виробничої програми новими продуктовими лініями При цьому розрізняють горизонтальну, вертикальну та латеральну диверсифікацію.
Горизонтальна диверсифікація — це додавання до виробничої програми нових, споріднених видів продуктів одного техніко-економічного рівня. Наприклад, доповнення випуску телевізорів відеомагнітофонами. Вертикальна диверсифікація — це доповнення виробничо-технічної програми продукцією вищого чи нижчого технічного рівня. Латеральна диверсифікація має місце тоді, коли між існуючими і новими продуктами не існує жодного зв'язку. Під час управління продукцією завжди постає низка проблем, які необхідно враховувати і розв'язувати для досягнення бажаного наслідку маркетингової діяльності підприємства — отримання максимального прибутку. З-поміж них можна назвати, наприклад, такі: швидке старіння продукції. Будь-який продукт через кілька років уже не відповідатиме сучасному науково-технічному рівню чи побажанням споживачів. Таке старіння може бути суто технічним (результат науково-технічного прогресу, товарної політики фірм, які пропонують ринку досконаліші види продуктів), фізичним (результат тривалого використання чи експлуатації продукту) чи стильовим (результат трансформації смаків споживачів). Виходячи з цього, планування нової продукції чи елімінування старої визнають засадничими елементами ринкової діяльності будь-якої фірми. Водночас треба враховувати, що нова продукція може завдати смертельного удару торгівлі старою (це явище має назву «товарного канібалізму»). У зв'язку з цим треба уникати надто великої схожості між існуючою і новою продукцією, ефективно розмішу ти новинки на ринку (поруч з товарами фірм-конкурентів і подалі від товарів власної фірми, з якими могла б небажано конкурувати. 
          Можливе також використання «відстроченого старіння» тобто внесення технічних удосконалень тільки тоді, коли зменшиться попит на існуючі продукти.
Небажаний вплив великої широти, насиченості, глибини та гармонічності номенклатури. Надто велика різноманітність продукції може призвести до «розпорошення» зусиль фірми, недостатньої уваги до окремих товарних позицій. Крім того, випуск повного комплекту виробів також не завжди забезпечує успіх, бо надто посилює конкуренцію, створює складності у збутовій діяльності. Основними інструментами розв'язання цієї проблеми є використання підходів та методів маркетингового стратегічного планування. Проблеми, пов'язані з обслуговуванням покупців із різним рівнем доходів. Кожна фірма повинна орієнтуватись на покупців з певним рівнем доходів: зміна орієнтирів тут небажана або пов'язана з великими труднощами. 
Так, обслуговуючи покупців з високим рівнем доходів, фірма набуває іміджу престижної. У такому разі вона мусить дотримуватись певних умов, а саме:
нова продукція фірми має чітко відрізнятись від попередньої;
покупець повинен мати можливість побачити й оцінити різницю;
для реалізації продукції треба користуватись власними оригінальними каналами розподілу, системою збуту, характерною для такого типу фірм;
продукції треба дати особливу «фірмову» назву[20].
 Імідж престижної фірми треба зберегти будь там що. Адже перехід до обслуговування покупців з низькими доходами робить проблематичним повернення на попередні позиції. Воно буде можливим лише завдяки тривалій і складній еволюції.
         Високий рівень ризику за товарних нововведень. У зв'язку з цим сферу планування нової продукції розглядають як особливо важливу, що підлягає пильному нагляду і плануванню. Водночас треба пам'ятати, що фірми, які намагаються забезпечити зростання, користуючись лише своїми традиційними продуктами, часто потрапляють в умови жорстокої конкуренції. Тому, незважаючи на ризик спроб запровадження на ринок товарів-новинок, що мають технічні, естетичні і якісні переваги, завжди бажано намастись хоча б тимчасово опинитись поза конкуренцією. Важливим напрямком управління асортиментом уважають вилучення (елімінування) з виробництва недостатньо ефективних товарів. Товар, що вичерпав свої ринкові можливості, завдає самих тільки збитків. Тому необхідні чіткі критерії вилучення застарілих товарів із виробничо-збутової програми. Ці критерії мають базуватися на об’єднаній інформації з усіх ринків щодо показників реалізації товару, а також на систематичному контролюванні стадій його життєвого циклу.
          Ефективність управління асортиментом і його планування полягають у тім, щоб утілити реальні та потенційні можливості підприємства в такому сполученні виробів, яке задовольняє потреби покупців на високому рівні та дає фірмі достатній зиск. Це означає, що «будь який новий товар чи послуга будуть мати успіх, коли їхні якості та характеристики і, головне, вигоди від них будуть корегуватися із тими потребами та запитами, які існують на ринку. З іншого боку, будь яке підприємство буде мати тривалий прогрес лише за здійснення ефективної інноваційної політики» [3].
        У процесі управління товарним асортиментом фірми вживають такі заходи:
періодично ревізують наявний асортимент і приймають рішення щодо конструктивних змін товарів і технології виробництва, а також стосовно доповнення товарного асортименту новими виробами і вилучення окремих товарів з виробництва; безперервно контролюють вплив зовнішніх чинників — зни¬ження та підвищення попиту на окремі товари на окремих сегментах ринку, зміни товарного пропонування конкурентами, удосконалення технології виробництва тощо;
здійснюють технічні дослідження товарів і процесів їх споживання залежно від потреб та становища фірми на ринку; забезпечують відповідне обслуговування споживачів щодо організації використання товарів наявного асортименту та надання до¬помоги в оцінюванні специфічних індивідуальних вимог замовників;
забезпечують необхідну інтенсифікацію зусиль для формування попиту під час оцінки, створення та пропонування ринкові нового товару й дальшого стимулювання попиту на нього; здійснюють цілеспрямований пошук ідей нових товарів; забезпечують координацію зусиль та максимальну оперативність дій протягом усього процесу розроблення нового товару.
РОЗДІЛ 2

 ОБ’ЄКТИ І МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ

             2.1 Характеристика об’єктів дослідження
Об’єктом дослідження є приватне підприємство “Маяк” ФОП Попова О.О., яке здійснює продаж непродовольчих товарів, а саме: побутова хімія, посуд, косметика, парфумерія, одяг, дитячі іграшки,сувеніри, канцелярські товари,галантерея,  сезонний товар та  зоотоварів (корм для тварин, дозволені для продажу в роздрібній торгівлі ветеринарні  препарати, іграшки для тварин, клітки та переноски) і знаходиться в м. Одеса, діє на підставі Статуту підприємства. Воно зареєстровано 27.04.2004 року.
Підприємство створене фізичною особою — приватним підприємцем, який займається комерційною діяльністю на засадах господарської  самостійності.

Підприємство є юридичною особою, володіє, користується розпоряджається своїм майном, має право на придбання майнових та особистих немайнових прав, вступає в зобов’язання з партнерами і державою, може бути позивачем  і відповідачем в арбітражному  та третейському судах, має круглу печатку зі своїм найменуванням, кутовий та інші штампи, фірмовий бланк, що зареєстровані в порядку, передбаченому чинним законодавством України.

ПП “Маяк” має розрахункові (поточні), валютний  рахунок в банківській установі для  зберігання грошових коштів та здійснення всіх видів розрахункових та касових операцій. Відповідно до чинного законодавства  України створене у формі приватного підприємства.

За Статутом підприємство може створювати на території України, та за її межами дочірні підприємства, філії та представництва, філії (відділення) та представництва без створення  юридичної особи, не потребуючи державної реєстрації. Підприємство повідомляє про їх відкриття в орган державної реєстрації шляхом внесення додаткової інформації в свою реєстраційну картку.

Підприємство може бути учасником, акціонерних та інших товариств, концернів, консорціумів, асоціацій та інших добровільних об’єднань і створене на необмежений строк діяльності.

Метою діяльності підприємства є насичення ринку новими  високоякісними товарами, задоволення потреб в його послугах (роботах, товарах) та реалізації  на основі отриманого прибутку  інтересів учасників підприємства, а також економічних та  соціальних інтересів трудового колективу.
Підприємство має право займатись й іншими видами діяльності, якщо це не суперечить законодавству України.

Види діяльності, що підлягають ліцензуванню, підприємство здійснює тільки після отримання спеціального дозволу /ліцензії/, що видається Кабінетом Міністрів України або уповноваженим ним органом. Підприємство має право продавати і передавати іншим підприємствам, організаціям, обмінювати, здавати в оренду, надавати безкоштовно тимчасове користування або у позику будинки, що йому належать, споруди, устаткування, транспортні засоби, інвентар, сировину та інші матеріальні цінності, а також списувати їх з балансу.

Підприємство має право купувати, отримувати у дар або від уступки, орендувати або іншим способом одержувати майно або права на нього у підприємства, установ, організацій та громадян.

Підприємство має право здійснювати будь-які дії, надані Підприємству діючим законодавством, в тому числі укладати угоди на власний розсуд з юридичними особами та громадянами, які в Україні, так і за її межами.

Управління поточною діяльністю  Підприємства здійснюється виконавчим  органом – директором, який є єдиним його власником.

Директор має право:

· без довіреності виконувати дії від імені Підприємства;

· представляти Підприємство в відносинах з державними, суспільними та іншими організаціями, розпоряджається кредитами Підприємства, несе відповідальність за результати господарської діяльності Підприємства;

· організовує ведення обліку та несе відповідальність за його достовірність;

· координує роботу Підприємства;

· несе відповідальність за організацію збереження матеріальних цінностей;

· приймає заходи по запобіганню збитків;

· розробляє план роботи Підприємства, контролює виконання планів та програм;

· веде підбір кадрів;

· приймає на роботу та звільняє з роботи робітників Підприємства у відповідності з діючим трудовим законодавством.
накладає та вимагає стягнення, заохочує співробітників.

Бухгалтер Підприємства призначається директором і виконуючи відповідні функції, несе відповідальність та має права згідно з чинним законодавством України.

Основною формою здійснення повноважень трудового колективу  є загальні збори  в компетенцію яких входить:

· розглядання і затвердження проекту колективного договору;

· розглядання і рішення згідно статуту Підприємства питань самоврядування трудового колективу;

· визначення і затвердження переліку та порядку надання робітникам соціальних пільг.

Інтереси трудового колективу у відношеннях з адміністрацією Підприємства  представляє Рада трудового колективу (РТК), яка обирається на загальних зборах трудового колективу  і здійснює контроль за виконанням  колективного договору.
Підприємство самостійно планує свою діяльність і визначає перспективи розвитку, виходячи із попиту на продукцію, роботи і послуги, необхідності забезпечення виробничого і соціального розвитку та підвищення  рівня доходів.

Відносини з іншими підприємствами та громадянами у всіх сферах господарської діяльності здійснюється на основі договорів.

Основним узагальнюючим показником фінансових результатів господарської діяльності є прибуток. Прибуток після сплати податків, платежів по зобов’язанням і кредиту, оплати праці і поповнення фонду підлягає розподілу між Учасниками пропорційно їх часток в статутному фонді. 

ПП “Маяк” може поставляти продукцію, виконувати роботи, надавати послуги в кредит із сплатою покупцями (споживачами) відсотків за користування цим кредитом. Для оформлення таких угод Підприємство може застосовувати в господарському обороті векселі.

Підприємство встановлює фонд оплати праці на умовах, визначеним колективним договором (угодою).

Підприємство здійснює оперативний і бухгалтерський облік результатів своєї роботи, веде статистичну звітність.

Порядок проведення бухгалтерського обліку і статистичної звітності визначається чинним законодавством.

Підприємство проводить ревізію своєї діяльності не менш як один раз на рік, можливе проведення і позачергових ревізій. Звіт по результатах ревізії подається у відповідні державні установи у випадках передбачених законодавством.

Питання соціального розвитку, включаючи поліпшення умов праці, життя і здоров’я, гарантії обов’язкового медичного страхування, вирішуються трудовим колективом за участю учасників Підприємство і директора відповідно до Статуту, колективного договору та законодавчих  актів України.

Підприємство  забезпечує для всіх робітників безпечні умови праці, несе відповідальність за шкоду, заподіяну їх здоров’ю та працездатності.
Основним видом діяльності підприємства є роздрібна торгівля непродовольчими товарами, а саме: побутова хімія, посуд, косметика, парфумерія, одяг, дитячі іграшки,сувеніри, канцелярські товари,галантерея,  сезонний товар та  зоотовари (корм для тварин, дозволені для продажу в роздрібній торгівлі, ветеринарні  препарати, іграшки для тварин, клітки та переноски), загальна площа  становить 155 м2.

Раціональне виконання операцій торговельно-технологічного процесу в магазині залежить від наявності певних приміщень. За функціональним призначенням приміщення даного магазину поділяють на такі групи: 1) торговельні приміщення (торговельна зала, приміщення для приймання та видачі попередніх замовлень, оформлення продажу товарів у кредит, кафетерій тощо); 2) приміщення для приймання, зберігання та підготовки товарів до продажу (розвантажувальні рампи, приміщення для приймання товарів, комори); 3) підсобні приміщення (приміщення для зберігання тари, контейнерів, інвентарю); 4) службово-побутові приміщення (кабінет директора, конторські приміщення, кімната для приймання їжі і відпочинку тощо); 5) технічні приміщення; 6) комунікаційні приміщення[11].

Одним із основних приміщень, де безпосередньо виконуються головні торговельно-технологічні операції є торговельні приміщення, тобто торгова зала та приміщення, в яких надаються додаткові послуги покупцям. Площа даного приміщення у приватному підприємства «Маяк» складає 104,25 м2. Решта ж приміщень, а саме приміщення для приймання, зберігання та підготовки товарів до продажу, підсобні та службово-побутові приміщення займають відповідно 30, 13,5 та 7,25 м2.

Розміщення приміщень визначається їх функціональним призначенням і особливостями торговельно-технологічного процесу магазину. Торговельна зала безпосередньо зв’язана з приміщенням для зберігання товарів і підготовки їх до продажу, що забезпечує своєчасне поповнення товарних запасів у торговельній залі найкоротшими шляхами руху товарних потоків. Приміщення для зберігання товарів розміщене відповідно до послідовності виконання торговельно-технологічного процесу,що створює можливості максимальної механізації робіт з переміщення вантажів та забезпечуючи найкоротші шляхи до торговельної зали. Службово-побутові приміщення розміщені окремо від приміщень для приймання, зберігання та підготовки товарів до продажу і вони мають зручний зв’язок з іншими групами приміщень і окремий вхід.

У торговельній залі магазину для розміщення виставкового, робочого та резервного запасів товарів використовують наступні види немеханічного обладнання: гірки, корпусні вироби торгового обладнання, автономне обладнання.

Гірки – найбільш розповсюджений тип обладнання; за розташуванням поділяються на пристінні, острівні й привітринні, а за товарним профілем – на універсальні й спеціалізовані. Універсальні гірки використовуються для демонстрації і продажу більшості товарів. Спеціалізовані гірки призначені для обмеженого асортименту товарів. Столи призначені для викладки і пакування товарів, перекладання товарів покупцями із закупівельних кошиків у власні сумки.

Важливим показником, що визначає вибір торгових меблів та ефективність використання площі торговельної зали, є розмір експозиційної площі, тобто площі меблів, призначеної безпосередньо для розміщення та демонстрації товарів. Відношення сумарної площі викладки до площі торгової зали визначає ступінь використання торгової зали під викладку товарів, яка характеризується коефіцієнтом експозиційної площі, що розраховується за формулою (2.1) [11]:
Ке = Sе/ Sт. з. ,                                                                         (2.1)

де Ке – коефіцієнт експозиційної площі;
Sе – експозиційна площа, м2;
Sт. з. – площа торговельної зали, м2.
Підставивши дані досліджуваного магазину в вищезазначену формулу ми визначили, що коефіцієнт демонстраційної площі складає 0,71.

А це свідчить про те, що площа обладнання використовується не зовсім ефективно, оскільки оптимальний розмір коефіцієнта експозиційної площі дорівнює 0,60 – 0,86. Даний показник можна збільшити за рахунок збільшення експозиційної площі, тобто збільшення сумарної площі різних площин торговельно-технологічного обладнання, що використовується для показу і демонстрації товарів у торговій залі.

Ступінь раціональності добору комплекту меблів визначає також коефіцієнт установчої площі, що визначається відношенням сумарної площі, зайнятої торговими меблями, до площі торгового залу (формула 2.2):
Ку= Sу/ Sт. з.,                                                                                (2.2)

де  Ку – коефіцієнт установчої площі;
Sу - установча площа магазину, м2;
Sт. з. – площа торговельної зали, м2.
Підставивши дані досліджуваного магазину в вищезазначену формулу ми визначили, що коефіцієнт демонстраційної площі складає 0,29.

Аналізуючи значення даного показника можна зробити висновок про те, що у магазині можна збільшити частину площі торговельної зали, що зайнята обладнанням, яке призначене для викладки товарів та проведення грошових розрахунків з покупцями, оскільки оптимальними параметрами коефіцієнта установчої площі є коефіцієнт, що коливається в межах 0,27 – 0,32[11]. 

Особливо важливу роль у реалізації товарів відіграє викладання товарів у магазині. Хоча у практиці торгівлі розрізняють товарну та декоративну викладку, проте на підприємстві «Маяк» товарна викладка формується з товарів робочого запасу з метою одночасного їх показу та відпуску і є відкритою.

Для створення максимальних зручностей для покупців та для ефективного використання площі елементів торгового обладнання у ПП «Маяк» при викладці товарів намагаються дотримуватися наступних вимог:

· викладати однорідні товари по вертикалі для кращого їх огляду і відбору покупцями;

· застосовувати для товарів робочого запасу найпростіші прийоми викладання;

· викладати в оптимальній зоні огляду (в межах 1100-1600мм від підлоги)товари, швидка реалізація яких є пріоритетною для магазину;

· викладати окремі зразки товарів без упаковки або в прозорій упаковці для більш детального ознайомлення покупця з пропонованим товаром. 

Вибір того чи іншого виду викладки визначається методом продажу товарів та асортиментним профілем магазину. У магазині підприємства „Маяк” здебільшого товар реалізується з відкритою викладкою методом індивідуального обслуговування.
Об'єктом комерційної діяльності виступає товар - продукт виробничо-економічної діяльності, або природне багатство, яке має вартість і обмінюється на ринку у грошовій формі. До товару належать, як матеріальні речі, так і нематеріальні: фізичні об'єкти, послуги, робочі технології, енергія, ідеї та інші.

У ринковому середовищі по суті всі продукти праці визначаються потенційним товаром на них розповсюджуються товарно-грошові відносини. Номенклатура товарів на внутрішньому ринку охоплює мільйони видів і різновидів. При цьому вона з кожним роком розширюється, тому виникає необхідність класифікації величезної маси товарів та послуг.

За призначенням товари як об'єкт комерційної діяльності можуть бути поділені на два класи: товари широкого вжитку і товари виробничого призначення.

Товари широкого вжитку служать для задоволення особистих та сімейних потреб. Існують різні класифікації цього класу товарів - товарознавча, торговельна, статистична, митна, міжнародна. Кожна з них має свою конкретну мету. З позицій майбутньої професії комерсанта найбільший інтерес являє торговельна класифікація. 
У наведеній класифікації використані ознаки, що характеризують товарознавчі, комерційні, маркетингові та митні аспекти товарів.

Товарна група - це укрупнений поділ номенклатури товарів залежно від їх призначення. До товарної групи, наприклад, відносять м'ясо і м'ясопродукти, молоко і молокопродукти, кондитерські вироби,тканини, швейні вироби. На базі товарних груп в торговельній практиці формують груповий асортимент.

Товарна група може бути поділена на підгрупи, які характеризуються об'єднанням видів товарів за такими ознаками як призначення, склад, стать, вік та інші. Так, група «тканини» може бути поділена на підгрупи: бавовняні, вовняні, шовкові, льняні. Товарна підгрупа служить основою для створення видового асортименту в торгівлі. Поглиблений поділ підгруп, тобто видів товарів за стилем, фасоном, моделлю, кольором, дозволяє виділити різновиди, а в торгівлі внутрівидовий асортимент. Практична цінність такої класифікації полягає не тільки у перетворенні виробничого асортименту у торговельний, але і в можливості ефективної товарної спеціалізації роздрібної мережі. 

Товари простого асортименту налічують 5-6 різновидів (сіль, цукор, сірники), а товари складного асортименту - сотні а інколи тисячі внутрівидових найменувань (одяг, електро товари, кондитерські вироби).

Товари повсякденного попиту (мило, зубна паста, молоко, хліб), періодичного попиту (одяг, культовари, будматеріали) і особливого попиту (автомобілі, меблі, електронні системи) відрізняються частотою попиту.

Складність асортименту і частота попиту широко використовуються у класифікації товарів з метою формування асортиментної політики, територіального розміщення асортименту в малих, глибинних поселеннях, селах, райцентрах, містах.

Класифікація товарів залежно від задоволення потреб - фізичних, матеріальних, соціальних, духовних потрібна для аналізу і оцінкисоціальної ролі торгівлі, її впливу на формування і задоволення особливих потреб.

Фізичні потреби обмежені їжею, простим одягом, теплом. Матеріальні потреби виникають у процесі життєдіяльності людини і охоплюють, по суті, всі матеріальні блага. Група духовних потреб спрямована на забезпечення духовнго відтворювання за допомогою аудіо - відеозаписів, книг, преси, культурних цінностей.

Товари виробничого призначення становлять другий значний клас об'єктів комерційної діяльності. Ці товари мають такі особливості:

Використовуються у сфері виробничого споживання.
Переносять свою вартість повністю або частково на готовий продукт у сфері виробництва.
Різновидом договору купівлі-продажу є договір постачання, відповідно до якого постачальник-продавець зобов'язується передати в обумовлений термін  вироблені або закуплені ним товари покупцеві для використання в підприємницькій діяльності. Питома вага основних постачальників ПП «Маяк» представлена на рисунку 2.1.
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Укладанню договору постачання передують переговори про майбутню угоду й узгодження її основних умов. У переддоговірний період спеціалістами підприємства складається проект договору, у якому враховується домовленість, досягнута сторонами.

2.2 Методи дослідження
Формування асортименту товарів - складний процес, на який впливає ціла низка факторів. Умовно всі фактори можна поділити на загальні (не залежать від умов роботи магазину) і специфічні (пов'язані з умовами функціонування, організацією і технологією торгівлі в кожному конкретному магазині) (рис. 2.2).

Асортиментом товарів називають ступінь (набір) товарів, що формується за визначеними ознаками і задовольняє різноманітні, аналогічні і індивідуальні потреби. Поняття асортимент застосовується для характеристики складу товарної маси [5].
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Рисунок 2.2 Класифікація факторів, що впливають на формування асортименту товарів
До загальних факторів відносяться попит покупців і виробництво товарів, а також соціально-економічні, демографічні, національно-побутові та природно-кліматичні чинники (рис. 2.3).



Рисунок 2.3 Основні загальні фактори, які впливають на формування асортименту товарів
Раціональний асортимент товарів у магазинах - це асортимент, який відповідає попиту покупців. При цьому попит формує вимоги до асортименту, а виробництво їх задовольняє. Для успішної роботи працівники торгівлі повинні мати достовірну інформацію про обсяг та структуру попиту, динаміку його змін, особливості формування на підприємствах різних типів, форм власності, спеціалізацій.

Якщо основна маса продовольчих товарів переважно належить до товарів повсякденного і частого попиту, то непродовольчі товари належать до товарів періодичного і малого попиту, а періодичність купівель їх пов'язана з термінами споживання, сезонністю та широтою асортименту товарів, що виробляються промисловістю. Періодичність купівель таких товарів окремим споживачем коливається від декількох тижнів, місяців (шкарпетки, панчохи) до декількох років (годинники, автомобілі, меблі, хутряні вироби).

Важливо пам'ятати, що попиту на продукти харчування порівняно з попитом на непродовольчі товари притаманний високий ступінь стійкості (окремі сорти хліба, пива, кондитерських виробів). Ці товари повинні бути присутні у продажу, що потребує певної стабільності у формуванні їх асортименту. При цьому постійна наявність широкого і стійкого асортименту таких товарів в магазині сприяє їх реалізації, поліпшує показники господарсько-фінансової діяльності, прибутковість роботи магазину.

Для непродовольчих та багатьох продовольчих товарів характерна їх взаємозамінність. Врахування цього фактора у формуванні асортименту потребує наявності в магазині широкого переліку товарів близьких за призначенням, що в свою чергу, дозволяє більш повно задовольнити попит покупців на товари [9].

Крім того, потреба в придбанні того чи іншого товару супроводжується різним ступенем чіткості формулювання попиту. В одних випадках покупець має чітке уявлення про товар, який купляє (стійкий попит), в інших - не зовсім ясно уявляє конкретні ознаки товару - ціну, фасон, матеріал, колір, визначаючи тільки деякі загальні вимоги, а остаточне рішення приймається у процесі ознайомлення з наявним асортиментом під час вибору товарів.

Отже, задоволення попиту населення на товари потребує забезпечення достатньої повноти асортименту товарів у магазинах, яка досягається шляхом постійного підсортування асортименту як товарами, які добре відомі покупцям, так і новими, попит на які ще не склався, орієнтацію на комплексність попиту та пропозицію комплектних товарів тощо.

У практичній роботі підприємств роздрібної торгівлі різних форм власності широко використовується групування наявних у продажу товарів за функціональною ознакою - комплексністю попиту покупців. До складу комплексів входять товари різних товарних груп, призначених для комплексного задоволення попиту населення. Групування асортименту в споживчі комплекси покладено в основу спеціалізації магазинів, секцій універмагів та формування їх товарного асортименту.

Спеціалізація торговельної мережі здійснюється на основі таких споживчих комплексів:

- розрахованих на задоволення попиту окремих контингентів покупців ("Товари для жінок", "Товари для чоловіків", "Товари для дітей", "Товари для молоді");

- призначених для задоволення певних потреб ("Товари для спорту", "Товари для дому", "Подарунки", "Товари для відпочинку" та інші).

Споживчі комплекси поділяються на мікрокомплекси. Формування асортименту магазинів за споживчими комплексами і мікрокомплексами дозволяє зосередити в кожному з них всі товари незалежно від того, якою галуззю промисловості, з якої сировини і матеріалів та за якою технологією вони вироблені. Це створює умови для більш повного задоволення попиту населення, значного скорочення витрат часу покупців на пошук та купівлю товарів, підвищення рівня торговельного обслуговування. Воно дозволяє ефективніше використовувати торговельну площу магазинів, поліпшити показники господарської діяльності, підвищити економічну ефективність торгівлі.

Процес формування асортименту товарів у магазині здійснюється по наступних етапах:

· визначається перелік основних груп і підгруп товарів, реалізованих у магазинах;

· здійснюється розподіл окремих груп і підгруп товарів у розрізі споживчих комплексів і мікрокомплексів;

· визначається кількість видів і різновидів товарів у рамках окремих споживчих комплексів і мікрокомплексів.

Одним з найважливіших факторів формування товарного асортименту є виробництво і імпорт товарів народного споживання, оскільки їх обсяг і асортиментна структура обумовлюють пропозицію товарів на товарному ринку.

Значний вплив на пропозицію товарів має розміщення їх виробництва на території країни, сезонність, партійність і ритмічність їх випуску промисловими підприємствами, а також масштаби імпорту з-за кордону. Тому під час формування асортименту в роздрібній торговельній мережі враховуються не тільки можливості власного вітчизняного виробництва і імпорту товарів, але й поставка їх конкретним підприємствам торгівлі за прийнятними цінами і на вигідних умовах.

Основними соціально-економічними факторами є соціальний склад населення, характер його трудової діяльності, рівень цін, доходів та соціального забезпечення населення, розвиток та спрямованість основних виробничих галузей в регіоні, культурно-побутові умови проживання тощо.

До складу демографічних факторів відносяться професійний склад населення, склад за статтю і віком, кількість сімей, що обслуговується магазином, їх структура тощо.

Національно-побутовими факторами є структура населення за національною ознакою, його звичаї, вдача і традиції у споживанні окремих товарів.

Під природно-кліматичними факторами розуміють вплив природних і кліматичних особливостей окремих районів, місцевого сезонного календаря на формування асортименту товарів у магазинах.

До специфічних факторів, які впливають на побудову асортименту товарів в кожному конкретному магазині, відносяться: тип і розмір магазину, його технічна оснащеність, умови товаропостачання, чисельність населення, що обслуговується, наявність крупних центрів тяжіння (міст, районних центрів) і місце знаходження магазину, транспортні умови, в тому числі стабільність транспортних комунікацій в різні сезони року, цільність (густота) торговельної мережі, середній радіус дії і пропускна спроможність магазину [8].

У процесі регулювання асортименту товарів використовують матеріали, які характеризують широту, глибину і стійкість асортименту. Використання цих матеріалів дозволяє працівникам магазину оцінити роботу з формування асортименту, прийняти рішення щодо поліпшення комерційної роботи, яку виконують працівники магазину.

Для характеристики ефективності комерційної діяльності роздрібного підприємства, на наш погляд, найбільш важливим показником є ступінь оновлення товарного асортименту, тобто його поповнення новими продуктами і виробами. Цей показник може бути визначений як коефіцієнт оновлення. Він представляється важливим для роботи з непродовольчими товарами.

Розрахунки стійкості асортименту дозволяють судити про відсутність перебоїв у продажі окремих товарів. Аналіз стабільності реалізації товару з коливною, нерівномірною якістю покупок протягом дня, допоможе не тільки проаналізувати ефективність організації товаропостачання, але і визначити раціональність асортиментної структури й ефективність асортиментної політики роздрібного підприємства.

Метою аналізу структури асортименту ПП «Маяк»і оцінювання його оптимальності є:

- визначення повноти, широти, глибини та новизни видового та внутрішньовидового асортименту;

- обґрунтування оптимальності групового, видового та внутрішньовидового асортименту виробів різного цільового призначення;

- пошук резервів подальшого вдосконалення й оптимізації асортименту й споживних  властивостей цих виробів.

Узагальнені результати відзначених аспектів аналізу складають основу для проектування та формування перспективного асортименту виробів різного цільового призначення й обґрунтування рівня їх основних споживних властивостей. 

Аналіз широти і стійкості асортименту необхідно проводити на базі оперативних даних про стан поточних запасів, виділяючи товари з уповільненою товарооборотністю.

Широта асортименту – кількість видів, різновидів і найменувань товару однорідних і різних груп. Характеризується двома абсолютними показниками – дійсною і базовою широтою, а також відносним показником – коефіцієнтом широти. 

Повнота асортименту – здатність набору товарів однорідної групи задовольняти однакові потреби. Дійсний показник характеризується фактичною кількістю видів, різновидів і найменувань товару однорідної групи. Базовий – регламентуючий плануючий кількістю товарів.
Коефіцієнт оновлення асортименту характеризується відношенням фактичної кількості нових товарів до загальної кількості товарів (формула 2.3).
Ко = Н / Шд х 100 %                              (2.3)

де Ко – коефіцієнт ступеня оновлення асортименту (виражається у відсотках);

Н - фактична кількість нових товарів;

Шд - показник, що характеризує загальну кількість.

Поряд із правильним формуванням асортименту товарів, важливою задачею є забезпечення його стійкості. Одним з показників, що характеризують стійкість асортименту товарів у магазині  є коефіцієнт стійкості, який визначається за формулою 2.4.

                                                  Оn

Ку = 1 ______________;                       (2.4)

                                                 n x a
де Ку – коефіцієнт стійкості асортименту товарів у визначеному періоді;

Оn – кількість різновидів товарів відсутніх у продажу в момент перевірок;

а - кількість різновидів товарів, передбачених асортиментним переліком магазину (підтверджені договорами купівлі-продажу);

n - кількість перевірок.
При значному підвищенні коефіцієнта стійкості з асортиментного переліку варто виключити товари сезонного попиту, що у період перевірки не реалізуються.

Оптимальне значення коефіцієнта стійкості асортименту товарів у магазині протягом кварталу повинне бути не нижче

· для універсамів і гастрономів - 0,90;

· для універмагів - 0,80;

· для магазинів взуття й одягу - 0,75;

· для магазинів із продажу культтоварів, спортивних, господарських, галантерейних товарів - 0,85.
Отже для досягнення поставленої мети дипломної роботи були використані методи, що найбільш повно вирішують досліджувані показники та намічені завдання.

РОЗДІЛ 3

ОСОБЛИВОСТІ ФОРМУВАННЯ АСОРТИМЕНТНОЇ СТРАТЕГІЇ ПП «МАЯК» ФОП ПОПОВА О.О. ДЛЯ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ЙОГО КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ НА СУЧАСНОМУ РИНКУ ТОВАРІВ ТА ПОСЛУГ
3.1 Коротка організаційно-економічна характеристика ПП «Маяк» ФОП Попова О.О.
Для виконання своїх основних цілей і завдань ПП “Маяк” здійснює такі види господарської діяльності:

· торгівля;

· забезпечення збереження власності;

· співпраця з органами виконавчої влади і виробниками непродовольчих товарів в створенні інфраструктури споживчого ринку;

· забезпечення ефективності господарсько-фінансової діяльності, підвищення продуктивності праці працівників, їх соціальний захист шляхом збереження і створення нових робочих місць, розвиток трудового суперництва, підготовка та перепідготовка кадрів;

· широке впровадження нових технологій та попереднього досвіду.

ПП “Маяк” має повну господарську самостійність, розробляє плани свого економічного і соціального розвитку, покриває витрати за рахунок доходів від господарської діяльності, впроваджує на підприємстві внутрішній госпрозрахунок.

ПП “Маяк” формує свої товарні і матеріальні ресурси за рахунок:

- закупівель їх на договірних засадах від підприємств України;

- залучення позичок у фізичних та юридичних осіб.

Власні кошти приватного підприємства поділяються на основний (статутний) та спеціальні фонди. Основний фонд утворюється за рахунок відрахувань до нього від розподільчого прибутку, коштів спеціальних вкладень, вступних внесків, різних безоплатних надходжень. Цей фонд є неподільним.

Спеціальні фонди утворюються за рахунок чистого прибутку та інших надходжень. Для виконання зазначених завдань підприємством  здійснюється роздрібна торгівля непродовольчими товарами, а саме: побутова хімія, посуд, косметика, парфумерія, одяг, дитячі іграшки, сувеніри, канцелярські товари, галантерея,  сезонний товар та  зоотоварами (корм для тварин, дозволені для продажу в РТ ветеринарні  препарати, іграшки для тварин, клітки та переноски).
Організаційну структуру  магазину ПП “Маяк” можна відобразити на рис.3.1.





Рисунок 3.1 Організаційна структура магазину ПП “Маяк”
Серед показників, що характеризують кінцеві результати функціонування торгівлі найбільш важливе значення має роздрібний товарообіг. У загальному розумінні товарообіг – це продаж товарів масового споживання та надання платних торговельних послуг населенню для задоволення особистих потреб в обмін на його грошові доходи, або іншим підприємствам для подальшої переробки та продажу. Роздрібний товарообіг – це кількісний показник, який характеризує обсяг реалізації товарів населенню та іншим кінцевим споживачам для задоволення їх господарських потреб, що завершує процес обігу товарів на споживчому ринку та визначається у грошовому виразі за певний період часу.

Необхідно зазначити, що структуру і динаміку роздрібного товарообігу на макрорівні визначають два головних чинники:

• досягнуто рівень і структура виробництва предметів споживання та ринкових фондів товарів;

• розмір і структура платоспроможного попиту населення

На рівні підприємства товарообіг – це:

· автономний показник, оскільки формується кожним підприємством самостійно;

· розрахунковий показник, що орієнтований на величину бажаного прибутку;

· необхідний показник від необхідного обсягу прибутку;

· багатоваріантний та оптимізаційний показник;

· при оцінці діяльності підприємств в першу чергу враховується темп росту товарообігу в співставних цінах.

Аналіз товарообігу на рівні підприємства за загальним обсягом проводиться з метою встановлення конкурентноздатності підприємства, оцінки обраної товарної та цінової політики. Структурний аналіз дозволяє визначити життєвий цикл товару і визначити стадію, на якій знаходиться товар, прийняти заходи щодо мінімізації втрат, пов’язаних зі спадом реалізації окремих асортиментних груп, та розробити заходи з формування асортименту.

В магазині “Маяк” ми провели аналіз виконання плану роздрібного товарообігу підприємства за 2016-2018 роки (таб.3.1); рентабельність (таб.3.2).
Таблиця 3.1 - Виконання плану роздрібного товарообігу магазином ПП “Маяк ” в 2016-2018 рр.
	Роки
	План 
тис. грн.
	Фактично, 
тис. грн.
	Відсоток виконання,

%
	Відхилення,

тис. грн. 
(+,- )

	2016
	1520
	1556
	100,9
	36

	2017
	1585
	1597
	100,8
	12

	2018
	1690
	1710
	104,1
	   20


Можна зробити висновки про достатньо ефективне функціонування підприємства, основним показником є роздрібний товарообіг, який характеризує рівень забезпеченості населення необхідними товарами та послугами, у значній мірі обумовлює формування доходів та прибутку, також бачимо, що роздрібний товарообіг магазину виконується добре, має лише незначні відхилення.

У зв’язку з тим, що процеси виробництва і реалізації товарів не співпадають у часі і просторі,  для забезпечення безперервності всього процесу відтворення необхідні певні запаси засобів виробництва і предметів споживання. Запаси в сфері обігу виступають у вигляді готової продукції на складах промислових або сільськогосподарських підприємств, на підприємствах оптової торгівлі, у дорозі.

Для оцінки економічної ефективності торговельної діяльності підприємства розраховується рентабельність (може розраховуватися рентабельність основних і оборотних фондів). Рентабельність - це відносний показник прибутку. Цей показник свідчить про кількість копійок прибутку, який приносить кожна гривня роздрібного товарообігу. Таблиця 3.2 свідчить про стабільну рентабельність,  починаючи з 2016 р.
Таблиця 3.2 - Показники рентабельності ПП «Маяк» за 2016-2018 рр.

	Показник
	2016 р.
	2017 р.
	2018 р.

	
	план
	факт
	план
	факт
	план
	факт

	Рентабельність,%
	5,1
	5,2
	6,3
	6,5
	6,6
	6,7


Фактичні товарні запаси по всім группам товарів, що представлені у даному магазині занижено. Тому,  на підприємстві потрібно проводити роботу зі стабілізації товарних запасів.

Товарний запас - це момент тимчасової зупинки у русі товарів, який залежить від регулярності їх оновлення. Це пов’язано з тим, що змінюється попит та товарообіг.

Рівень витрат обігу є важливим синтетичним показником, що характеризує якість роботи та економічність господарювання. Величина і роль цього показника в розвитку галузі ПП «Маяк» змінювалися (див. табл. 3.3). 
Таблиця 3.3 - Показники з витрат обігу в торгівлі ПП «Маяк» за 2018 рік
	Статті витрат
	Рівень витрат,
% до обороту
	Питома вага, % до підсумку

	Перевезення товарів
	2,22
	14,0

	Оплата праці
	5,80
	29,1

	Амортизація основних фондів
	2,38
	15,1

	Поточний ремонт
	0,24
	1,4

	Зберігання, підсортування, пакування, оброблення товарів
	0,05
	0,3

	Відрахування на соціальні заходи
	3,56
	10,8

	Відсотки за кредити
	2,11
	4,7

	Оренда й утримання основних фондів
	2,96
	8,3

	Нормовані втрати товарів
	0,05
	0,3

	Решта витрат
	4,63
	16,0

	Всього
	24,00
	100,0


Основне місце у витратах обігу займають витрати на оплату праці, експлуатацію й утримання матеріально - технічної бази, перевезення товарів, соціальні заходи, кредити.

В умовах гострого фінансового дефіциту підприємства торгівлі виділяються мізерні кошти на оброблення, підсортування і пакування товарів, а також їх рекламу, що уповільнює оборотність коштів, негативно впливає на культуру та якість торговельного обслуговування.

Власність ПП «Маяк» є недоторканою, знаходиться під захистом держави. 
Основні принципи і джерела комерційної діяльності торговельного підприємства наведені в додатках А і Б.

      3.2 Обгрунтування вибору конкурентної поведінки на конкретному ринку товарів та послуг для формування ефективної асортиментної стратегії ПП «Маяк» ФОП Попова О.О.
Розгляд такої складової системи конкурентних стратегій підприємства як стратегій конкурентної поведінки з позицій стратегії конкуренції описується як наступальні чи оборонні (а досить часто – і коопераційні) дії підприємств, спрямовані на досягнення стійкого становища в галузі, з метою успішного подолання п'яти чинників конкуренції і, отже, гарантування максимальної віддачі від капіталовкладень. Для того, щоб вижити в сучасних умовах на ринку фірми, підприємства мають вірно використовувати наступальні та захисні дії у своїх взаємовідносинах із конкурентами. Інакше кажучи, стратегія конкурентної поведінки будь-якої фірми – це її воєнна компанія із використанням не тільки військового лексикону, а й правил військової боротьби.

Ел Райс та Джек Траут виділяють такі стратегії:

· оборонна війна;

· наступальна війна;

· флангова війна;

· партизанська війна.

В свою чергу Ф. Котлер розрізняє наступні види наступальних та захисних стратегій:

·           фронтальний наступ;

·           фланговий наступ;

·           контрнаступ;

·           оточення;

·           позиційна оборона;

·           флангова оборона;

·           партизанська війна.

Конкурентна перевага майже завжди досягається за рахунок наступальних стратегічних дій підприємства. Наскільки багато часу знадобиться успішній наступальній стратегії для створення переваги, залежить від конкуренції у галузі. Виділяють шість основних типів наступальної стратегії:

·               дії, спрямовані на те, щоб протистояти сильним сторонам 
              конкурента або перевершити їх;

·                дії, спрямовані на використання слабостей конкурента;

·                одночасний наступ на декількох фронтах;

·                захоплення незайнятих просторів;

·                 партизанська війна;

·                 упереджуючі удари.

Наступальні стратегії – це стратегії для компаній, які займають друге або третє місце після лідера. Вдала наступальна компанія може вивести фірму на позицію лідера (Toyota,Canon, British Airways та ін.) Головними принципами наступу є:

·             головне, що необхідно брати до уваги: це сила позиції лідера. Необхідно стежити за лідером, за його продукцією, цінами, торгівельним персоналом. Не можливо перемогти в категорії, в якій переможцем є лідер.

·            знайти слабке місце в силі лідера та атакувати його. Так за свою широку розповсюдженість Kodak платить процесом старіння її плівки. Вдалою наступальною стратегією на Kodak стане виробництво першої в світі замороженої плівки для непрофесійних фотографів.

·            атаку слід проводити на якомога вузькому фронті. Краще це робити з одним продуктом, адже „повний асортимент” – це розкіш, яку може дозволити собі лише лідер.

Розглянемо різновиди наступальних дій за підходом Ела Райса та Джека Траута.

Фланговий наступ. Гарний фланговий маневр має бути спрямований на незвідану територію, тактичний сюрприз має стати важливим елементом плану, а переслідування конкурента також важливе, як і сама атака. Наприклад,  конкуренти IBM Honeywell в США розгорнули свою діяльність у віддалених штатах, які випали з поля зору лідера. Флангову атаку можна проводити низькою ціною, високою ціною (літаки та годинники Concord, автомобілі Mercedes та ін.), малим калібром (класичний приклад автомобілі ”фольксваген- жук”, малолітражні автомобілі), великим калібром, формою товару, меншою кількістю калорій.

Фронтальний наступ. Концентрований удар основними силами по найбільш укріпленим позиціям конкурентів. Перемогу отримує той, у кого є більше ресурсів та той, хто переважає суперника силою духу.

Оточення. Спроба оточення конкурента має на меті ведення наступальних дій одразу ж по кількох напрямках і по фронту, і з флангів, і з тилу. Коли атакуюча сторона пропонує ринку теж саме, але трішечки більше, для того щоб споживач не зміг відповісти відмовою. Спроба оточення має місце тоді, коли є достатньо ресурсів, і що несподівана атака придушить волю конкурента до контрнаступу. Seiko, японська компанія-виробник годинників, досягла того, що її продукція представлена на всіх найбільших ринках світу. В США вона представляє 400 моделей годинників, а загальний її асортимент складає 2,3 тис моделей. „Вони враховують кожне віяння моди, найдрібніші деталі, смаки споживачі, і все, що мотивує покупця”, – вважає віце-президент конкуруючою кампанії.

Партизанська наступальна стратегія заслуговує на окрему увагу. В бізнесі у партизана є запас тактичної переваги, яка дозволяє маленькій компанії процвітати на землях, де живуть гіганти. Для вдалої партизанської стратегії необхідно:

·             знайти достатньо маленький сегмент ринку, який можна захистити;

·               якого б успіху ви не досягли, ніколи не поводьте себе як лідер;

·              будьте готовим згорнути свої справи в будь-який момент. Партизан має вміти швидко здатися та піти на нове місце.

Прикладом є американська марка пива Coors, яка була успішним партизаном. Це пиво пили знаменитості: Пол Ньюмен, Клінт Іствуд, з кожної поїздки в Каліфорнію вони привозили пару ящиків цього пива. Але коли Coors вирішили наступати на національний ринок, їх стратегія з тріском провалилась.

На конкурентних ринках всі підприємства можуть бути об’єктами атаки суперників. Подібні атаки можуть проводитися як з боку новачків, що бажають вийти на ринок, так і з боку підприємств, що вже працюють та прагнуть посилити свої позиції. Мета оборонної стратегії полягає у зниженні ризику бути атакованим, можливості перенести атаку з найменшими втратами, а якщо це й відбудеться, то у здійсненні тиску на тих, хто кидає виклик, щоб переорієнтувати їх на боротьбу з іншими конкурентами. Відомо декілька шляхів, які дозволяють захистити конкурентну перевагу. Серед них:

·                 намагання завадити конкурентам розпочати наступальні дії;

·                  доведення до відома конкурентів, що їхні дії не залишаться без відповіді і підприємство готове до атаки;

·                  спроба знизити прибуток, який приваблює та підштовхує їх до наступальних дій.

Існує хибна думка, що насправді набагато легше утримати позицію лідера, ніж її завоювати. Проте реалії бізнесу часто спростовують її.

Принцип оборонної (захисної) стратегії № 1 – оборонна стратегія тільки для ринкового лідера. Мова йде про справжнього лідера. Наприклад в комп’ютерній індустрії лідерів багато, але тільки один з них є справжнім лідером, – компанія ІВМ.

Принцип захисту №2 – це мужність атакувати самого себе. Іншими словами, лідер має випускати з кожним роком такі товари та послуги, які роблять їх минулі товари застарілими. Так робить всім відома компанія Gillette. Випустивши систему для гоління з трьома лезами, вона майже дискредитувала систему з двома, а тим більше з одним лезом.

Принцип захисту № 3 – сильні кроки конкурентів завжди треба блокувати. Багато лідерів відмовляється це робити, їм заважає власне самолюбство. Втім, слід пам’ятати, що конкурентам набагато складніше справити враження своїм новим продуктом, для цього потрібен час, який грає в такий ситуації на лідера. Наприклад, відомо, що лідером автомобільного ринку Америки є компанія General Motors (якщо не брати до уваги японські марки). Але Ford був піонером практично на кожному новому ринку, Chrysler представляв такі новинки як посилювач руля, гальм, генератор змінного току тощо. І всім цим користується звісно ж General Motors.

В межах захисної стратегії лідер може використовувати наступні прийоми:

·                 позиційна оборона, коли ви міцно захищаєте свої основні позиції;

·                 фланговий захист – захист найбільш уразливих місць бізнесу;

·               контратака, де використовується економічна та політична блокада конкурента.

Лідер завжди має бути насторожі. Війни завжди йдуть парами: другу війну починає той, хто програє першу.

Достатньо розповсюдженим, хоча і дивним на перший погляд, є такий варіант конкурентної поведінки підприємств, як кооперація. Поширеною формою кооперації конкурентів виступають стратегічні альянси - довгострокові угоди між фірмами, які виходять за межі звичайних ділових відносин, але не призводять до злиття компаній.

Основними цілями вступу підприємств до альянсів виступають:
·                  досягнення економії на масштабах виробництва та/або маркетингу;

·                  скорочення часу і витрат на впровадження продукції;

·                  доступ до місцевих ринків і необхідних технологій;

·                  розподіл ризику тощо.

Участь у альянсах дозволяє боротися зі стратегічними недоліками, а іноді – і досягати стратегічних переваг.

Партнери звичайно здійснюють свою взаємодію шляхом:

·                  створення спільних підприємств;

·                  укладання ліцензійних угод;

·                  підписання договорів щодо закупівель на тривалі терміни й 
                      угод стосовно постачання;

·                  формування спільних програм здійснення НДДКР.

Коопераційні стратегії конкурентної поведінки властиві не лише великим підприємствам, а й малим. Зокрема, невеликі українські рибопереробні підприємства періодично спільно закуповують судові партії риби. Ці підприємства є безпосередніми конкурентами на етапі реалізації своєї продукції, що не заважає їм поєднувати капітали з метою отримання вагомих знижок за великі обсяги закупівлі сировини (риби).

З розкриття суті стратегій конкурентної поведінки можна побачити, що вони наближаються до тактичного рівня й іноді мають короткі терміни реалізації (до одного року), хоча призводять до довгострокових наслідків.
Для ПП «Маяк» ФОП Попова О.О. можна визначити наступні умови реалізації стратегії конкурентної поведінки, враховуючи потенціал формування ефективної асортиментної стратегії: наявність гнучкості, яка повинна бути усвідомленою і агресивною політикою; ПП повинне залишатися невеликим за розмірами, щоб мати суттєві переваги, порівняно з іншими типами підприємств. Варіантом  даної стратегії повинна виступити :
            діяльність у сферах, що традиційно обслуговуються лише дрібним бізнесом (вибір сфери діяльності, в якій оптимальний розмір підприємства - невеликий);
  Якщо ПП за певних сприятливих обставинах вдається вирости, то в нього є чотири варіанти поведінки: підвищити свою ефективність і на цій базі добитися низьких середніх витрат (силова стратегія); виробити ефективну спеціалізацію, що захищає від конкурентів; не мінятися і стати легкою здобиччю для першого сильного противника; не розширювати розмірів своєї справи.

   У основу раціоналізації торговельного процесу ПП «Маяк» ФОП Попова О.О. покладене комплексне згрупування і викладка товарів. Організація торгівлі за методом самообслуговування потребує активної викладки товарів. Приваблива, вдало розроблена і представлена викладка товарів у торговельному залі сприяє тому, що відвідувачі, під впливом інших рекламних засобів, купують товар.
       Викладка – це „німий продавець”, вона сприяє збільшенню продажу товарів, привертає увагу покупців, підказує про необхідність придбати той чи інший товар. Викладка товарів може підштовхнути покупців магазину до імпульсної покупки.
Раціональна викладка товарів дозволяє ефективно використовувати обладнання, покращує умови огляду і підбору товарів покупцями, скорочує втрати часу персоналу на поповнення запасів товарів у торговельному залі.
      У торговій залі ПП «Маяк» ФОП Попова О.О. представлена велика кількість товарів, тому гірки є найбільш прийнятним місцем їх викладки. Чисті, акуратно заповнені товаром, привабливо оформлені гірки стимулюють покупця оглянути і підібрати товар, здійснити покупку. При викладці товарів на гірках важливим є спосіб викладки (вертикальний, горизонтальний). У торговій залі застосовується вертикальний спосіб, тому що вертикальний спосіб викладки товарів – більш прогресивний, оскільки дає можливість покупцям швидко орієнтуватися та вільно підбирати необхідний товар.
      При розміщенні та викладці товарів у торговельній залі дотримувалися таких принципів: товари розміщено так, щоб до кожного з них був забезпечений вільний доступ і всі вони добре проглядалися покупцями і продавцями-консультантами;
 товари, які потребують активної реалізації, розміщено на найбільш видних місцях; 

товари, які дорого коштують, і товари у невеликих за розмірами упаковках викладено у місцях, що добре проглядаються продавцем-консультантом;
великогабаритні та важкі товари виставлено у кінці ліній;
товари повсякденного попиту розміщено у глибині залу для залучення у торговельну залу більшої кількості покупців; товари, які потребують спеціального ознайомлення, розміщено збоку від входу і у різних місцях торговельного залу, щоб не створювати перешкод для руху покупців.     Устаткування розташоване у вигляді чітких ліній, паралельно напрямку руху покупців. В торговій залі застосовуються в основному стелажі. Формування асортименту товарів та організація процесу обслуговування покупців. Удосконалення організації торговельного обслуговування населення і підвищення економічної ефективності торгової зали у значній мірі залежить від правильного формування асортименту товарів.  Формування товарного асортименту – це процес підбору і розміщення у певному порядку номенклатури товарів, торгівлю якими здійснює підприємство торгівлі.
        Товарний асортимент формується у два етапи. На першому етапі встановлюється груповий асортимент товарів і визначається його структура, а на другому – залежно від товарних груп визначається кількість видів, найменувань товарів і оптимальна кількість їх різновидностей, тобто розширений асортимент.
Торгівля продовольчими і непродовольчими товарами має істотні відмінні особливості, тому принцип формування асортименту продовольчих і непродовольчих товарів розглядається окремо.
         Постійний асортимент у торговельній залі включає приблизно 4000 найменувань товарів, з урахуванням їх видів, артикулів, розфасовок та ін. Також іде постійне розширення асортименту. Значну роль в асортименті відіграють непродовольчі товари. Асортимент непродовольчих товарів включає біля 700 найменувань. Непродовольчі товари групуються і для них виділяються окремі секції.
Для розробки стратегії приватне підприємство «Маяк» »має усвідомити такі важливі елементи своєї діяльності: 

· місію; 
· конкурентні переваги; 
· особливості організації бізнесу;
· ринки збуту, де діє фірма;

· продукцію (послугу); ресурси;

· структуру;

· організаційну культуру.

Підбиваючи загальний підсумок щодо стратегії, треба констатувати, що немає загально прийнятого та узгодженого визначення. За висловом Г.Мінцберга: «Кожне визначення додає важливі елементи до нашого розуміння стратегії, спонукаючи нас ставити фундаментальні питання про організації та їхній розвиток узагалі».

Отже, стратегія для ПП «Маяк»: 
· дає визначення основних напрямків і шляхів досягнення цілей зміцнення, зростання та забезпечення виживання організації в довгостроковій перспективі на основі концентрації зусиль на певних пріоритетах;

· є способом встановлення взаємодії підприємства із зовнішнім середовищем;

· формується на основі дуже узагальненої, неповної та недостатньо точної інформації;

· постійно уточнюється в процесі діяльності, чому має сприяти добре налагоджений зворотний зв'язок;

· через багатоцільовий характер діяльності підприємства має складну внутрішню структуру, тобто можна ставити питання про формування системи стратегій у вигляді «стратегічного набору»;

· є основою для розробки стратегічних планів, проектів і програм, які є системною характеристикою напрямків розвитку підприємства;

· є інструментом міжфункціональної інтеграції діяльності підприємства;

· є основою для формування та проведення змін в організаційній структурі підприємства, узагальненим стрижнем діяльності всіх рівнів і ланок;

· є основним змістовним елементом діяльності вищого управлін​ського персоналу;

· є фактором стабілізації відносин в організації;

· дає змогу налагодити ефективну мотивацію, контроль, облік та аналіз, виступаючи як стандарт, котрий визначає успішний розвиток і результати.

Кожен процес чи явище можуть давати лише те, що є в їхньому потенціалі. Стратегія — це багатогранне та дуже ефективне для діяльності підприємства творіння, яке, між іншим, не є панацеєю від всіх негараздів підприємства. Тому дуже важливо чітко визначити, чого саме не треба очікувати від стратегії.

Чого не дає стратегія на жодному підприємстві:

· негайного результату;

· 100 % передбачення майбутнього, котре б забезпечувало у поточному періоді прийняття «винятково правильних рішень»;

· продажу товарів у запланованих обсягах;

· забезпечення необхідними за кількісними та якісними характеристиками ресурсами за низькими цінами саме тими постачальниками, що були заздалегідь визначені;

· 100% виконання всіх стратегічних настанов;

· визначення стандартного переліку дій та етапів розробки стратегії для всіх без винятку суб'єктів господарської діяльності;

· обов'язкового виживання підприємства в довгостроковій перспективі (відсутність стратегії зменшує ймовірність виживання підприємства взагалі).

Чим не повинна бути стратегія для ПП «Маяк»:

· «вилитим у бронзі» планом, який треба виконати за будь-яких умов і будь-якою ціною;

· переліком сухих стандартних форм і документів, де втрачається основна ідея існування та розвитку підприємства;

· простою агрегацією продуктових, ресурсних і функціональних планів;

· планом «обсягом 100 сторінок»;

· ідеєю лише вищого управлінського персоналу;

· розробленою та виконаною в умовах конфлікту;

· заміною здорового глузду та інтуїції.

Аналіз діяльності підприємств дав змогу виокремити фактори, що найбільш суттєво вшивають на зміст стратегії для ПП «Маяк»:

· потреби клієнтів;

· наявність можливості та період впровадження необхідних нововведень різних типів;

· наявність необхідних ресурсів;

· можливості використання власних і залучених капіталовкладень;

· рівень діючої технології та можливості її модифікації;

· тип і масштаб використання сучасних інформаційних технологій;

· кадровий потенціал та ін.

Дослідження факторів не завжди дає змогу уникнути помилок. Так, М.Портер зазначає, що «картина змісту корпоративних стратегій досить похмура». Це зумовлено недостатнім обґрунтуванням стратегії підприємства.

Ознаки недостатньо обґрунтованої стратегії:

· орієнтація на «вузьке коло питань», що не охоплюють усієї системи стосунків підприємства та особливостей його діяльності;

· передбачення однобічного розвитку без резервних стратегій і запасних варіантів;

· ототожнення стратегії й тактики діяльності;

· недостатнє врахування зовнішніх і внутрішніх факторів, викори​стання необґрунтованих гіпотез і недостовірної інформації;

· відсутність навичок стратегічної діяльності та невміння керувати опором (що проявляється у відсутності відповідних розділів страте​гічних планів).

Подолання недоліків стратегій пов'язано з усвідомленням бага​топлановості поняття «стратегія», яке знаходить вираження в «стра​тегічному наборі».

Товарна стратегія розробляє правила і прийоми дослідження і формування потенційних ринків товарів та послуг, що відповідають місії підприємства. Основними завданнями товарної стратегії на ПП «Маяк» є ув'язка перспективних завдань (місії) підприємства з потенційними можливостями ринку і ресурсами, якими підприємство буде володіти у стратегічній перспективі; аналіз життєвого циклу окремих товарів; розробка правил формування товарного асортименту, що забезпечує конкурентну перевагу підприємства і максимізацію економічного прибутку у довготривалому періоді. 
          3.3  Методика оцінювання конкурентоспроможності роздрібного підприємства як елемент вдосконалення механізму його конкурентної взаємодії на сучасному ринку
Конкурентоспроможність підприємства визначається за допомогою трьох груп показників, які відображають конкурентоспроможність продукції, що випускається та ефективність використання ресурсів.
Перша група включає показники, які характеризують економічні параметри, – собівартість, ціну виробу та споживання, умови платежу та поставок, строки та умови гарантії і т. д.
Друга група включає показники, які характеризують стан та використання живої праці, основних виробничих фондів, матеріальних затрат, обігових коштів, а також фінансовий стан підприємства.

При оцінюванні конкурентоспроможності підприємства предметом уваги повинна бути номенклатура випускаємої продукції та її конкурентоспроможність. Саме продукція з її якістю, упаковкою, сервісом, рекламою і т. д. приваблює не лише покупця, а також бізнесмена, акціонера, інвестора.
Загальні правила оцінки конкурентоспроможності продукції наступні:
· вибір та аналіз ринку для реалізації товару; вивчення конкурентів з виробництва і реалізації аналогічних товарів;
· вибір та обґрунтування найбільш конкурентоспроможного товару аналога в якості бази для порівняння;
· визначення необхідних груп параметрів, які підлягають оцінюванню;
· установка набору одиничних показників за відповідними групами параметрів;
· вибір методик розрахунків, визначення та аналіз зведених показників за товарними групами;
· розрахунок інтегрального показника конкурентоспроможності товару підприємства;
· розробка товарної політики підприємства відносно виробництва товару для певного ринку, розширення його виробництва, експорту, розробка мікропідприємств з підвищення конкурентоспроможності товару, зняття його з виробництва та ін[5].
Щоб задовольнити свої потреби, покупець повинен придбати товар, а потім, якщо це досить складний виріб, нести витрати з експлуатації - купувати паливо, мастила, запасні частини.
Третя група – нормативні параметри, які показують чи відповідає виріб стандарту, нормам, правилам, що регламентують кордони, з яких даний параметр не має права виходити. До їх числа відносяться показники надійності, ресурс виробу, безвідмовність, довговічність, ремонтоздатність. До нормативних параметрів відносяться також ергономічні параметри (гігієнічні, фізіологічні, психологічні та ін.), які демонструють відповідність товару якостям людського організму та людської психіки, визначають зручність роботи, швидкість стомлення.[14]
При оцінюванні конкурентоспроможності необхідно враховувати стратегію основних конкурентів.
Як правило при оцінюванні стратегії відповідають на наступні питання:
Які головні фактори конкурентоздатності цих товарів?
Яка практика фірм-конкурентів в рекламі та стимулюванні збуту?
Яка практика фірм-конкурентів відносно найменувань (торгових марок) товарів?
В чому полягають притягуючі сторони упаковки товарів конкурентів?
Який рівень сервісу пропонують конкуренти в гарантійний і післягарантійний період?
Чи використовують конкуренти для збуту місцеву торгову мережу чи створюють власну?
Яка практика товароруху у фірм-конкурентів (види транспорту), об'єми запасів, розміщення складів, види складів та їх вартість?
Конкурентоспроможність продукції - це характеристика продукції, яка відображає її відмінність від товару - конкурента як за ступенем відповідності конкретної суспільної потреби, так і за витратами на її задоволення.
Показник, який виражає таку відмінність, визначає конкурентоспроможність аналізуємої продукції по відношенню до товару-конкуренту.
Конкурентоспроможність будь-якої продукції може бути визначена тільки в результаті порівняння, і тому являється відносним показником[5].
Конкурентоспроможність визначається сукупністю властивостей цієї продукції, які входять в склад її якості та важливих для споживача, визначають затрати споживача при купуванні, вживанні (експлуатації) та утилізації продукції. 

1.Оцінка конкурентоспроможності починається з визначення мети дослідження:
· якщо необхідно визначити положення даного товару серед аналогічних, буде достатньо провести їх пряме порівняння по найважливішим параметрам;
· якщо метою дослідження являється оцінка перспектив збуту товару на конкретному ринку, то в аналізі повинна використовуватися інформація, яка включає відомості про вироби, які вийдуть на ринок в перспективі, а також відомості про зміни діючих в країні стандартів і законодавства, динаміки споживчого попиту.
Незалежно від цілей дослідження, основою оцінки конкурентоспроможності є вивчення ринкових умов, яке повинно проводиться постійно, як до початку розробки нової продукції, так і в ході її реалізації. Задача полягає в необхідності виділення тієї групи факторів, які впливають на формування попиту в певному секторі ринку:
· розглядаються зміни у вимогах постійних замовників продукції;
· аналізуються напрямки розвитку аналогічних розробок;
· розглядаються сфери можливого використання продукції;
· аналізується круг постійних покупців;
2.  На основі вивчення ринку та вимог покупців обирається продукція, по якій буде проводитися аналіз чи формуватися вимоги до майбутнього виробу, а далі визначається номенклатура параметрів, які приймають участь в оцінюванні.
При аналізі повинні використовуватися ті ж самі критерії, якими оперує споживач, обираючи товар.
3. По кожній з груп параметрів проводиться порівняння, яке показує наскільки ці параметри близькі до відповідного параметру потреби.
Аналіз конкурентоспроможності починається з оцінки нормативних параметрів. Якщо хоча б один із них не відповідає рівню, який передбачений нормативними нормами та стандартами, то подальша оцінка конкурентоспроможності продукції не має сенсу, незалежно від результату порівняння по іншим параметрам.
4. На наступному етапі проводиться підрахунок групових показників, які в кількісній формі виражають відмінність між аналізуємою продукцією та потребою по даній групі параметрів та дозволяє судити про ступінь задоволення потреби по цій групі.
Розраховується інтегральний показник, який використовується для оцінювання конкурентоспроможності аналізуємої продукції по всіх розглядаємих групах параметрів в цілому.
В результаті оцінювання конкурентоспроможності використовуються для вироблення висновку про неї, а також - для вибору шляхів оптимального підвищення конкурентоспроможності продукції для вирішення ринкових задач.
Однак, факт високої конкурентоспроможності самого виробу являється лише необхідною умовою реалізації цього виробу на ринку в заданих об'ємах. Необхідно також враховувати форми та методи технічного обслуговування, наявність реклами, торгово-політичні відносини між країнами і т.д.
В результаті оцінки конкурентоспроможності продукції можуть бути прийняті наступні рішення:
· зміна складу , структури матеріалів , які використовуються (сировини, напівфабрикатів), комплектуючих виробів чи конструкції продукції; 
· зміна порядку проектування продукції;
· зміна технології виготовлення продукції, методів випробувань, системи контролю якості виготовлення, упаковки, зберігання, транспортування, монтажу;
· зміна цін на продукцію, цін на послуги, по обслуговуванню та ремонту, цін на запасні частини;
· зміна порядку реалізації продукції на ринку;
· зміна структури та розміру інвестицій в розробку, виробництво та збут продукції;
· зміна структури та об'ємів коопераційних поставок при виробництві продукції та цін на комплектуючі вироби і складу обраних постачальників;
· зміна системи стимулювання постачальників[14].
Для оцінки перспективних можливостей підприємства щодо зрос​тання ефективності функціонування та зміцненню конкурентоспро​можності на ринку в сучасній економічній літературі використовуєть​ся поняття "стратегічний потенціал" та "конкурентний статус" .
Визначення стратегічного потенціалу фабрики  і системного підходу до розгляду умов та результатів функціонування підприємства, його цілевизначення. Згідно з цим підходом підприємство розглядається як система ресурсів, які всту​пають до взаємодії та обумовлюють досягнуті результати.
Основними видами ресурсів, що використовуються, є:
1. Технічні ресурси (особливості виробничого обладнання, інвента​рю, необхідних матеріалів та інше).

2. Технологічні ресурси (динамічність технології, наявність кон​курентоспроможних ідей, наукові розробки та інше).
3. Кадрові ресурси (кваліфікаційний, демографічний склад робіт​ників, їх спроможність адаптуватися до зміни цілей підприємства).
4. Просторові ресурси (характер виробничих приміщень,  терито​рій підприємства, комунікації, можливість розширення та інше).
5. Ресурси організаційної структури системи управління (характер та гнучкість керуючої системи, швидкість проходження ке​руючих впливів та інше).
6. Інформаційні ресурси (характер інформації про внутрішні мож​ливості підприємства та зовнішнє середовище, можливість її розши​рення, підвищення ймовірності та інше).
7. Фінансові ресурси (стан активів, ліквідність, можливість та об​сяги отримання кредитів та інше).
Для торговельних підприємств специфічною складовою ресурсного потенціалу є товарні ресурси - можливі обсяги та умови закупівлі товарів, встановлені господарські зв’язки з постачальниками, асортимент товарної позиції, його широта, глибина, оновлювання та відповідність попиту та інше.
Кожний з указаних видів ресурсів являє собою сукупність можливостей функціонування підприємства та досягнення стратегічних цілей його діяльності. Потенційні можливості підприємства при найбільш ефективному використанні ресурсів характеризують стратегічний потенціал підприємства.

Рівень стратегічного потенціалу підприємства визначається:

· по-перше, складом та сучасним станом системи наявних ресурсів;

· по-друге, ступенем відповідності ресурсного потенціалу стратегічним цілям та завданням підприємства;

· по-третє, спроможністю ресурсного потенціалу забезпечити стійкість господарської системи до впливу зовнішнього середовища та внутрішня гнучкість (адаптованість).

Основними складовими стратегічного потенціалу підприємства, які визначають його потенційні можливості, є:

1. Спроможність до проведення макроекономічного аналізу ситуації в країні та регіоні діяльності.

2. Спроможність до прогнозування змін в обсязі та структурі споживчого попиту (за товарними групами та окремими видами, різновидами товарів).

3. Спроможність до аналізу та прогнозування кон’юнктури ринків ресурсів та капіталу, розробки та реалізації ефективних стратегій взаємодії з ринками для залучення необхідних ресурсів.

4. Спроможність до висування та реалізації конкурентоспроможних ідей відносно технології та організації торговельного процесу, здійснення закупівлі товарних ресурсів та формування товарної пропозиції.

5. Спроможність до забезпечення стійкості підприємства до негативних змін у зовнішньому середовищі функціонування за рахунок розробки та реалізації ефективних захисних стратегій.

6. Спроможність до забезпечення внутрішньої гнучкості підприємства за рахунок використання технологічних новацій, зміни спрямованості мотивацій та стимулювання праці персоналу, товарної та регіональної диверсифікації діяльності, оснащення новими основними фондами та інше.

7. Здатність до забезпечення конкурентоспроможності асортименту реалізованої сировини, що потрібно для розширення ринку збуту та збільшення ніші господарювання.

8. Спроможність до підтримки конкурентного статусу підприємства та використання переваг в боротьбі за споживача.
9. Спроможність до ефективного використання інвестиційних можливостей щодо розвитку ресурсного потенціалу.

10. Спроможність до забезпечення високої ефективності господарювання за рахунок пошуку та мобілізації невикористаних резервів, підтримки необхідних темпів розвитку.

11.  Спроможність адаптації стратегії та тактики діяльності під​приємства до умов господарювання, що змінюються.

Рівень освоєння потенційних можливостей підприємства визначає конкурентний статур підприємства (КСП). Це поняття не слід плутати або ототожнювати з такими характеристиками, як конкурен​тоспроможність, конкурентні переваги. На відміну від них, конкурентний статус підприємства використовується не для оцінки положення підприємства на ринку (відносно його конкурентів). Він характеризує можливості підприємства до ведення конкурентної боротьби, передумови досягнення підприємством визначених конкурентних переваг.
Конкурентний статус оцінює ресурсну забезпеченість та підготов​леність підприємства до реалізації стратегічних цілей та завдань, ступінь освоєння ними своїх потенційних можливостей, характеризує сприятливість умов зовнішнього середовища для створення та підтри​мки конкурентних переваг[11].
Оцінка конкурентного статусу підприємства проводиться в долях одиниці та використовується для характеристики його конкуренто​спроможності. Наприклад, залежність позиції підприємства в конку​рентній боротьбі від його конкурентного статусу може бути ідентифі​кована так:
0 < КСП ≤ 0,4 - слабка позиція;

0,5 < КСП ≤ 0,7 - середня позиція;

0,8 < КСП ≤ 1,0 - сильна позиція.
Перспективний конкурентний статус підприємства є узагаль​нюючою прогнозною оцінкою перспектив його розвитку в майбутньо​му.
Оцінка перспективного конкурентного статусу підприємства (КСПП) визначається шляхом коригування фактично досягнутого рів​ня (КСПф) на можливі зміни внутрішнього потенціалу та зовнішнього середовища(формула 3.1).
КСПп = КСПФ ІП ІВС,                                                                        (3.1)
де Іп - індекс перспективних можливостей внутрішнього потенціалу підприємства; 

Івс – індекс впливу умов зовнішнього середовища.

Оцінка перспективних можливостей розвитку внутрішнього по​тенціалу підприємства передбачає проведення наступної роботи.
 1 етап – формування системи показників (елементів стратегіч​ного потенціалу), що обумовлюють внутрішні перспективи зростання конкурентного статусу. Перспективи зростання доцільно досліджувати за окремими функціональними сферами діяльності підприємства, насамперед: торговельної, фінансової, маркетингової, потенціалу трудових ресурсів, менеджменту.

Можливості розвитку кожної сфери діяльності підприємства характеризуються системою кількісних та якісних показників.

Оцінка перспектив розвитку торговельної діяльності має ґрунтуватися на визначенні: перспектив зростання інтенсивності потоку покупців в районі діяльності підприємства; можливостей регіональної диверсифікації діяльності; можливостей зростання торговельної площі за рахунок внутрішнього перепланування, раціональності розподілу площі торговельної зали між окремими товарними секціями; можливостей збільшення широти, глибини та оновлювання асортименту товарів: відповідності товарного асортименту структурі споживчого попиту; адекватності рівня, форм та методів торговельного обслуговування запитам “цільової аудиторії”; можливостям підвищення якості обслуговування тощо.

При оцінці перспектив розвитку фінансової діяльності слід враховувати: можливості підприємства щодо залучення та обслуговування боргових зобов’язань; ступінь фінансової незалежності підприємства та його відповідність вимогам безпечності для кредиторів підприємства; кредитну історію підприємства, повноту та своєчасність виконання боргових зобов’язань; інвестиційну привабливість підприємства для зовнішніх інвесторів; здатність до розробки ефективної дивідендної та емісійної політики тощо.

Оцінка перспектив розвитку потенціалу трудових ресурсів здійснюється шляхом дослідження забезпеченості підприємства персоналом; його задоволення умовами та організацією праці, рівнем оплати праці; інтенсивності та напрямків розвитку персоналу, підготовки та перепідготовки кадрів, можливостей підприємства щодо залучення для роботи необхідної кількості робітників масових професій та досвідчених фахівців тощо.

Перспективи удосконалення маркетингової діяльності визначаються ефективністю асортиментної та цінової політики підприємства, політики просування товарів та організації їх закупівлі, обґрунтованістю та дієвістю рекламних заходів, організацією роботи з вивчення та прогнозування споживчого попиту тощо.

Оцінка можливостей удосконалення системи управління підприємством потребує дослідження раціональності організаційної структури підприємства, спеціалізації існуючих функціональних управлінських підрозділів, стану організації плавно-економічної роботи, бухгалтерського обліку, контролю за виконанням прийнятих рішень, рівня професійної підготовки та практичного досвіду менеджерів, ступеня впроваджень інформаційних технологій управління тощо.[9 ].
2 етап – оцінка можливостей розвитку окремих елементів стратегічного потенціалу.
На другому етапі роботи необхідно експертно оцінити можливості вдосконалення окремих напрямків діяльності підприємства.
Для проведення кількісної оцінки може використовуватися метод балів, згідно з яким перспективи розвитку оцінюються певною кількістю балів.
3 етап – визначення значущості окремих елементів стратегічно​го потенціалу для розвитку підприємства в цілому.
Окремі елементи стратегічного потенціалу відіграють різну роль в формуванні перспективного конкурентного статусу підприємства. 

Узгодження елементів стратегічного потенціалу можна здійснити за допомогою методу "аналізу ієрархій" (МАІ), розробленого А. Сааті або методу номінальної групи.
4 етап – узагальнення індивідуальних оцінок перспектив розвитку внутрішнього потенціалу.
Узагальнена оцінка перспектив зростання конкурентоспроможності підприємства може бути отримана за допомогою формули 3.2[11].
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де БОі- бальна оцінка перспектив зростання і-го показника;
Зі – значущість і-го показника для для загальної оцінки перспек​тив зростання;
n - загальна кількість показників оцінки.

Чим вище значення має узагальнюючий коефіцієнт, тим кращі перспективи зростання конкурентного статусу має підприємство.
Зростання конкурентного статусу підприємства обумовлюється не тільки кращим показником використання внутрішніх можливостей (стратегічного потенціалу), а й сприятливістю умов зовнішнього сере​довища.

Оцінка впливу зовнішнього середовища на зміну конкурентного статусу підприємства може бути проведена на базі використання на​ступної моделі(формула 3.3) [11].
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K1 = Iс K3c, К2 = ІК КЗК, К3 = Ір КЗр,
де К1, К2, К3 - коефіцієнти впливу попиту, умов конкуренції та джерел ресурсів;
Іс, Ік, Ір - прогнозний індекс росту попиту, умов; 

КЗС, КЗК, КЗр - коефіцієнти значущості, які відповідно харак​теризують ступінь впливу попиту, умов конкуренції та джерел ресурсів на діяльність підприємства.

      Визначення параметрів моделі впливу зовнішнього середовища проводиться аналогічно дослідженню внутрішніх перспектив росту підприємства.

3.4  Шляхи вдосконалення роботи на підприємстві з формування асортиментної політики в умовах конкурентного середовища
        Удосконалення організації торговельного обслуговування населення і підвищення економічної ефективності магазинів самообслуговування у значній мірі залежать від правильного формування асортименту товарів. Формування товарного асортименту – це процес підбору і розміщення у певному порядку номенклатури товарів, торгівлю якими здійснює підприємство торгівлі. Товарний асортимент ПП «Маяк» формують у два етапи. На першому етапі встановлюється груповий асортимент товарів і визначається його структура, а на другому - у залежності від товарних груп, визначається кількість видів, найменувань товарів і оптимальна кількість їх різновидностей, тобто розширений асортимент. Структуру групового асортименту магазину визначають не за розміром площі, що займає кожна група товарів, а відповідно до обсягу товарообороту. Торгівля продовольчими і непродовольчими товарами має істотні відмінні особливості.
      У непродовольчих магазинах спостерігається тенденція постійного розширення асортименту,  що з великим задоволенням зустрічає покупець, який заінтересований купити в одному місці як можна більшу кількість потрібних йому товарів. 
          Невеликі відділи товарів повсякденного попиту повинні бути орієнтовані на імпульсні покупки. Порівняно великі відділи непродовольчих товарів, і особливо ті, яким відведено окремі площі торговельного залу, повинні мати відповідний асортимент, зручність у здійсненні покупки, низькі ціни та інші фактори. Більш ефективним є продаж тих непродовольчих товарів, які зустрічаються на традиційному маршруті огляду торговельного залу. У продажу непродовольчих товарів методом самообслуговування основою для формування товарного асортименту є форма спеціалізації підприємства. 
            Умовою правильного формування асортименту є комплексна пропозиція товарів,  яка включає згрупування за призначенням у споживчі комплекси. Основний фактор, який визначає кількість комплексів, - розмір торговельної площі магазину самообслуговування. При визначенні номенклатури споживчих комплексів ПП «Маяк» враховують структуру товарообороту та наявність поблизу інших типів магазинів з продажу непродовольчих товарів. У споживчих комплексах з чисельністю працівників торговельного залу не менше 30 осіб виділяються мікрокомплекси, кількість яких у споживчому комплексі повинно бути не менше п'яти. Мікрокомплекси можуть організовуватись як постійні, так і сезонні (діють обмежений час). Особливу увагу необхідно приділяти організації постійних мікрокомплексів. Їх кількість і найменування визначаються спеціалізацією споживчих комплексів, розмірами торговельної площі магазину, структурою товарообороту та ін. При формуванні асортименту товарів велике значення має число товарних груп і підгруп, що входять до асортиментного переліку даного підприємства торгівлі, та число різновидностей товарів у кожному споживчому комплексі. Формуючи асортимент товарів для цього підприємства, прагнуть до підвищення у ньому питомої ваги товарів повсякденного попиту і забезпечення їх постійної наявності. При формуванні ассортименту ПП «Маяк»:

 - дотримуються установленого асортиментного профілю магазину і споживчого комплексу;

 - систематично, максимально розширюють і поновлюють асортимент товарів, який ураховує зміни попиту, стимулює ріст товарообороту і підвищення ефективності роботи підприємства торгівлі;

 - забезпечують стабільність асортименту, а також періодично змінюють його у залежності від особливостей сезонного, передсвяткового та іншого попиту.

          Головну роль у забезпеченні підприємства широким і постійним асортиментом відіграє чітке і регулярне постачання товарів, його досконалість, уміння маневрувати ним. Позитивно впливає на формування товарного асортименту і задоволення попиту покупців. Вирішуючи питання товарного забезпечення, комерційна служба ПП «Маяк» у своїй роботі:

 - чітко керуються матеріалами з вивчення товарних ринків і попиту покупців на товари та їх асортимент;

 - здійснюють закупку товарів у обсязі та асортименті відповідно до попиту населення;

 -  забезпечують своєчасну подачу,  а також наявність повного асортименту товарів у торговельному залі.

        Раціональне товарне забезпечення магазинів самообслуговування передбачає своєчасне постачання товарів у необхідній кількості і асортименті для безперебійної торгівлі з найменшими товарними запасами і втратами. Цього можна досягти тільки тоді, коли кожному магазину товар буде поставлятись партіями таких розмірів, які забезпечать рівномірне постачання при мінімальних витратах на постачання і зберігання товарів.

        Організація процесу обслуговування покупців є основою торгово-технологічного процесу в магазинах, визначає кількість затрат часу покупців на здійснення покупок, пропускну спроможність підприємств, чисельність працівників магазинів самообслуговування. Основними елементами процесу обслуговування ПП «Маяк» є:

 -   підбір покупцями товарів і доставлення їх до вузлів розрахунків та контролю;

 -   розрахунки з покупцями за підібрані ними товари;

 -    надання покупцям додаткових послуг.

      У магазині самообслуговування покупець діє самостійно, а тому в процесі підбору товарів йому створюються найкращі умови. При підборі товарів у магазинах самообслуговування покупцям рекомендують для зручності користуватись інвентарними корзинами і візками, але при цьому пам'ятати, що застосування їх доцільне не у всіх випадках. Певний ефект дає використання інвентарних корзин у великих магазинах самообслуговування з широким асортиментом товарів. У таких магазинах покупці здійснюють, як правило, декілька покупок і використання інвентарних корзин спрощує їм послідовний підбір товарів у різних секціях. На доцільність використання корзин у магазинах самообслуговування впливають і розміри реалізованих товарів - чим менші розміри товарів, тим більша необхідність у використанні корзин.
            У магазинах,  які торгують непродовольчими товарами, не забороняється покупцям входити до залу самообслуговування без інвентарних корзин. Для зручності інвентарні корзини розміщують поруч із товаром. Розміщувати корзини біля входу у торговельний зал доцільно тільки при наявності єдиного вузла розрахунків та контролю. При продажу товарів повсякденного попиту, а також товарів, які добре знайомі покупцям і які не потребують великих затрат часу на підбір, застосування інвентарних корзин є ефективним, так як у цьому випадку вони використовуються у повній мірі. Використовують інвентарні корзини при продажу  господарчих, галантерейних, парфумерних, канцелярських товарів та іграшок. При продажу верхнього одягу, головних уборів, сумок, музикальних інструментів не застосувують інвентарних корзин, бо не доцільно, так як стримує споживчий потік покупців та перешкоджає підбору товарів ними. 
           У сучасних умовах організації торгівлі методом самообслуговування, яка характеризується постійним розширенням і поповненням товарного асортименту, більшість покупців у процесі підбору товарів потребують кваліфікованої консультації та допомоги персоналу магазину. Тому, від удосконалення засобів і методів консультації покупців продавцями-консультантами у значній мірі залежить ефективність їх праці та скорочення часу покупців на придбання товарів. Продавець-консультант  ПП «Маяк» чітко знає правила продажу цієї групи товарів, роздрібні ціни, способи показу і демонстрації товарів у роботі, правильно визначає риси характеру покупця, вміє вести бесіду, є інформованим про сучасне направлення моди, володіє вмінням виразно і переконливо розмовляти, вміє правильно викладати товари, знає психологію покупців і психологічні фактори, які впливають на рішення покупців при придбанні товару. Продавець-консультант досконало знає методи вивчення і реєстрації споживчого попиту, контролю за збереженням товарно-матеріальних цінностей у торговельному залі. 

           Вільний доступ до товарів у торговельній залі магазинів самообслуговування не виключає можливості крадіжок товарів покупцями. Однією з умов підвищення ефективності роботи магазинів самообслуговвання є раціональна організація матеріальної відповідальності, а також удосконалення форм контролю за збереженням товарно-матеріальних цінностей.
          Ефективність контролю даного магазину залежить від правильної організації цілого комплексу заходів: розробки і виконання правил поведінки покупців і персоналу магазину, організації дієвих форм і систем контролю, правильного встановлення норм списання втрат товарів, а також проблеми додаткових втрат на “забутливість покупців”. Критерієм правильного вибору тієї чи іншої форми матеріальної відповідальності є мінімальний відсоток втрат до обсягу товарообороту при оптимальній кількості працівників. У магазинах самообслуговування для забезпечення збереження товарно-матеріальних цінностей для працівників підприємства застосовується індивідуальна і бригадна форми матеріальної відповідальності. Наявність широкого кола матеріально відповідальних осіб в умовах самообслуговування перешкоджає розмежуванню і закріпленню контрольних функцій за кожним членом бригади, не дозволяє реалізувати основний принцип бригадної матеріальної відповідальності - колективний контроль за рухом товарів і коштів. Тому, у магазинах самообслуговування запроваджують обмежену форму матеріальної відповідальності, так як збільшення кількості членів бригади матеріально відповідальних осіб не гарантує від утворення понаднормативних втрат у магазині та відповідно не веде до посилення контролю за товарно-матеріальними цінностями.
            Забезпеченню збереження товарів у магазинах самообслуговування сприяє використання таких методів як:

 - установлення відеокамер і телевізійних систем, які передають відображення на екран, а працівник магазину у спеціальному приміщенні наглядає за тим, щоб своєчасно поповнювались товарні запаси і покупці не могли залишити магазин, не розрахувавшись за придбаний товар;

 - визначення кількості та складу матеріально відповідальних осіб, організація контролю за збереженням товарно-матеріальних цінностей;

 - широке інформування покупців у спеціально відведених місцях магазину про осіб, затриманих з краденим товаром. 

        Однією з умов успішної організації матеріальної відповідальності є правильний підбір кадрів. Для роботи у даному магазині самообслуговування залучають кваліфікованих спеціалістів, які пройшли спеціальне навчання. Особливу увагу звертають на рівень підготовки продавців-консультантів і контролерів-касирів, які безпосередньо зайняті обслуговуванням покупців. Одним з основних елементів процесу продажу у магазинах самообслуговування є розрахунки з покупцями за підібрані товари. Розрахунок є завершальним етапом при здійсненні покупки, тому від його організації залежить загальне враження покупців про магазин самообслуговування. 

        Вузлом розрахунків та контролю називають не тільки ту частину торговельного залу, де покупці розраховуються за свої покупки, а й здійснюється контроль за товарно-матеріальними цінностями. У непродовольчих магазинах самообслуговування використовують централізовану і децентралізовану форми розрахунків на лініях обладнання.  При централізованій формі розрахунків покупець сплачує за товари, підібрані ним у різних секціях магазину,  у будь-якій із кас єдиного вузла розрахунку та контролю, що розташований, біля виходу з магазину. У багатоповерхових спорудах магазинів розрахунки проводяться у вузлі розрахунків та контролю, який розташований біля виходу з поверху.
         При децентралізованій формі розрахунків покупці оплачують покупки у касах, розташованих у середині та кінці ліній обладнання. У централізованих вузлах розрахунків касові кабіни розміщені так, що контролер-касир звернений обличчям до потоку покупців, які виходять з торговельної зали. При цьому прохід для покупців знаходиться зправа від контролера-касира. При децентралізованій формі розрахунків використана касова стрічка з переліком придбаних товарів та відповідними цінами і касовий чек, які з’єднані степлером. Для створення зручностей покупцям у великих магазинах організовані збірні каси, коли покупцям надається можливість сплатити підібрані у різних секціях і на різних поверхах універмагу товари в одній касі, куди товари, підібрані покупцем, доставляються працівниками універмагу. Запроваджені скануючі пристрої і електроннообчислювальні машин, які ще більше прискорюють розрахунки з покупцями і забезпечують збір додаткової корисної інформації для підприємств торгівлі. Удосконалені електронні контрольно-касові апарати мають ряд технічних особливостей, які значно спрощують роботу контролера-касира. На цей час у сфері торгівлі широкого розповсюдження набули технології штрихового кодування для маркування та автоматизованої ідентифікації товарів.  Наявність штрихових кодів на товарах дозволяє максимально автоматизувати процес обліку руху товарів з часу їх надходження до магазину до часу їх продажу. Розрахунки за підібрані товари здійснюються покупцями у вузлах розрахунків та контролю з підключеними до них пристроями зчитування штрихових кодів. Технологію штрихового кодування застосовують і при розрахунках за технічно складні та великогабаритні товари,  на які покупець бере сам або йому продавець видає етикетку чи бірку із штриховим кодом. 
         Особливо доцільно та ефективно застосовувати технології штрихового кодування у магазинах з великим асортиментом товарів. Впровадження технології автоматизованої ідентифікації товарів на основі штрихового кодування у магазинах самообслуговування значно полегшує облік товарів, спрощує та прискорює процес розрахунків покупців за придбані товари, підвищує продуктивність праці касирів. Важливу роль у забезпеченні високої культури обслуговування відіграють додаткові послуги, які надаються покупцям у магазинах самообслуговування. Кількість і різновидність додаткових послуг, які можуть бути запропоновані покупцям, визначаються спеціалізацією і розміром торговельної площі підприємства торгівлі.
         Усі послуги, які надаються покупцям у магазині самообслуговування, можуть бути поділені на:

 - послуги, які дають прямий економічний ефект, - приносять підприємству прибуток;

 - послуги, які забезпечують збільшення товарообороту;

 - послуги, які економлять час покупців і створюють їм додаткові зручності, ті послуги, які прямого економічного ефекту не дають, але дозволяють значно покращити якість обслуговування у магазині. 

         Поряд з послугами, які надаються безпосередньо магазином самообслуговування, можна застосовувати послуги, які надаються в магазині іншими підприємствами, а також послуги, що надаються магазином на правах посередника. Додаткові послуги, які надаються покупцям у магазині самообслуговування, можна поділити на послуги, пов'язані з продажем товарів, і послуги культурно-побутового характеру. До послуг, пов'язаних з продажем товарів, відносяться: продаж товарів у розстрочку, розкрій тканин, дрібна переробка виробів, нескладний ремонт товарів, граверні роботи, упакування товарів, придбаних у різних секціях універмагу,  комплектування подарункових наборів з товарів, що є у продажу, доставка товарів за вказаною адресою. До найбільш поширених видів послуг культурно-побутового характеру відносяться: інформаційні бюро, камери схову, театральні каси, фотоательє, кафетерій, ощадна каса, стоянка для автотранспорту, відділення зв'язку, бюро знахідок тощо.

      У магазинах самообслуговування безпосередній зв'язок покупців з персоналом магазину,  навіть при наявності достатньої кількості продавців-консультантів, значно послаблений, тому роль і значення інформації та реклами тут збільшується. Реклама – найбільш поширена форма інформації, яка призвана торкатися нових проблем торгівлі, настоювати, переконувати, пропагувати товари. Зовнішнє і внутрішнє оформлення магазину інформує потенційних покупців про форму продажу товарів, що застосовується у ньому. Для висвітлення такої інформації на фасаді магазину, крім горизонтальних і вертикальних вивісок, оформлені додаткові вивіски, наприклад, на склі вхідних дверей. У магазинах самообслуговування особливу роль відводять віконним вітринам як головним засобам реклами товарів. При необхідності широкої реклами окремих видів і груп товарів у вітрині розміщують максимальну кількість товарних зразків. Композицію поновлюють як можна частіше, а зразки проданих товарів терміново замінюють.  

         Важливою умовою підвищення продуктивності праці торгових працівників, збільшення пропускної спроможності підприємства, скорочення часу на здійснення покупок є правильна організація внутрішньої інформації, на яку покладаються такі функції:

 - ознайомлення покупців з порядком і правилами продажу товарів і надання послуг у магазині;

 - ознайомлення покупців із розташуванням товарних секцій, груп і окремих товарів у торговельному залі;

 - визначення напрямку потоків покупців у магазині за найбільш раціональним маршрутом ознайомлення.

           Основними засобами внутрішньої інформації даного магазину самообслуговування,  яка позитивно впливає на ефективну діяльність підприємства, є інформаційні схеми. Їх застосовують двох видів:

 - загальну схему розміщення комплексів, відділів, секцій за поверхами;

 - схеми розміщення секцій у рамках одного поверху.

          Інформаційні схеми першого виду розміщені в магазині перед входом у приміщення або у торговельній залі біля входу, а другого виду - у торговельній залі справа біля входу. Одним із засобів інформації є показчики секцій, напрямків руху і видів послуг. Вони подаються у вигляді поєднання надписів і символів. При цьому висота символів в 4-6 разів більше, ніж висота літер. Інформаційні системи у магазині самообслуговування подаються у вигляді текстових оголошень, а також оголошень по радіо. Зміст таких оголошень швидко сприймається покупцями завдяки їх короткому тексту. До рекламних засобів у магазині самообслуговування, які добре сприймаються покупцями, можна віднести і такі як: зниження ціни, торгові купони, які дають право на зниження ціни при покупці, безплатну роздачу товарів у вигляді подарунків тощо. Ці види реклами можна доповнити рекламними заходами сезонного характеру, а також приуроченими до свят або інших подій, які можуть бути разовими або регулярно повторюватись. Проведення різноманітних періодів (тижнів, декад) спеціальної торгівлі (передсвяткової, сезонного характеру, приурочених до різних подій) забезпечують різноманітність, порушують одноманітність торгівлі. Сезонні рекламні кампанії є хорошим стимулом для поновлення асортименту, зміни викладки товарів і оформлення торговельного залу. У цьому випадку асортимент товарів у деякій мірі залежить від характеру свята або сезону. Рекламним аргументом тут є цінність товару для споживача і вигідна ціна. 
         Для проведення цих рекламних заходів своєчасно підготовлені оголошення, плакати, різні елементи декоративного оформлення торговельної зали. Для досягнення бажаного рекламного впливу також підготовують платну рекламу. Оголошення, опубліковані у газетах, рекламні листки і проспекти завжди залишаються основним засобом інформації широких мас споживачів про товари, ціни, послуги, які можна одержати у магазині самообслуговування. Об'яви у газетах використовують також для рекламування нових видів послуг, нових видів упаковки, відповіді на запити споживачів. Рекламні листки також є ефективним засобом реклами знижених або вигідних цін, сезонної і передсвяткової торгівлі, періодів спеціальної торгівлі. Друкована реклама у газетах, як і рекламні листки, відрізняється своєю гнучкістю, що дає великі переваги перед іншими засобами платної реклами. Використання радіореклами є оперативним заходом, так як для її підготовки і передачі потрібно небагато часу. Телереклама – це додатковий рекламний засіб до інших видів інформації, так як звернена до людей, які не читають газет або оголошень у газетах, але дивляться телебачення.

РОЗДІЛ 4

ОХОРОНА ПРАЦІ ТА БЕЗПЕКА В НАДЗВИЧАЙНИХ СИТУАЦІЯХ

4.1 Загальні положення охорони праці
Складовою частиною управління підприємством ПП «Маяк» є система управління охороною праці (СУОП), яка застосовується  для підготовки, прийняття та реалізації рішень по здійсненню організаційних, технічних, санітарно-гігієнічних та лікувально-профілактичних заходів, спрямованих на забезпечення безпеки, збереження здоров’я та працездатності людини у процесі праці. У СУОП є об’єкти та органи управління, що виконують визначені функції та завдання.

Об’єктом управління є діяльність служб та підрозділів підприємства щодо забезпечення безпеки праці на робочих місцях, дільницях, відділах та на підприємстві в цілому.

Органи управління:  на підприємстві в цілому - роботодавець; у структурних підрозділах – інженер з охорони праці.

Організаційно-методична робота по управлінню охороною праці, підготовка управлінських рішень та контроль за їх реалізацією здійснюється службою охорони праці, підпорядкованою безпосередньо роботодавцю.

Функції служби охорони праці на ПП «Маяк» виконує адміністратор, адже чисельність працюючих на підприємстві   на даний час становить 10 осіб.

Спеціаліст служби охорони праці підпорядковується безпосередньо директору підприємства і у разі виявлення порушень має право:

· безперешкодно в будь-який час відвідувати виробничі об’єкти з метою перевірки стану їх безпеки;

· видавати керівникам структурних підрозділів підприємства обов'язкові для виконання приписи щодо усунення наявних недоліків, одержувати від них необхідні відомості, документацію і пояснення з питань охорони праці;

· вимагати відсторонення від роботи осіб, які не пройшли передбачених законодавством медичного огляду, навчання, інструктажу, перевірки знань і не мають допуску до відповідних робіт або не виконують вимог нормативно-правових актів з охорони праці;

· зупиняти роботу виробництва, дільниці, машин, механізмів, устаткування та інших засобів виробництва у разі порушень, які створюють загрозу життю або здоров'ю працюючих;

· надсилати роботодавцю подання про притягнення до відповідальності працівників, які порушують вимоги щодо охорони праці.

Спеціаліст служби охорони праці ПП «Маяк» виконує такі функції:

· організовує і координує роботи з охорони праці на підприємстві, здійснює контроль за додержанням у структурних підрозділах законодавчих і нормативних правових актів з охорони праці, проведенням профілактичної роботи із запобігання виробничого травматизму, професійних і виробничо-обумовлених захворювань, заходів зі створення здорових і безпечних умов праці на підприємстві, за наданням робітникам установлених пільг і компенсацій за умовами праці;

· організовує вивчення умов праці на робочих місцях, роботу з перевірки технічного стану устаткування, запобіжних і захисних пристроїв;

· інформує працівників від особи роботодавця про стан умов праці на робочому місці, а також про прийняті заходи щодо захисту від небезпечних і шкідливих виробничих факторів, забезпечує підготовку документів на виплату відшкодування збитків, причинених здоров'ю працівників у результаті нещасного випадку на виробництві або професійного захворювання;

· організовує проведення перевірок, обстеження технічного стану устаткування, машин і механізмів на відповідність їх вимогам нормативних актів з охорони праці, стану санітарно-побутових приміщень;

· забезпечує проведення ввідних і повторних інструктажів, навчання і перевірку знань з охорони праці працівників підприємства. Видає керівнику підприємства обов'язкові для виконання приписи щодо усунення наявних недоліків, одержує від нього необхідні відомості, документацію і пояснення з питань охорони праці, вимагає відсторонення від роботи осіб, які не пройшли медичного огляду, навчання, інструктажу, перевірки знань і не мають допуску до відповідних робіт або не виконують нормативи з охорони праці, зупиняє роботу виробництв, дільниць, машин, механізмів, устаткування та інших засобів виробництва в разі порушень, які створюють загрозу життю або здоров'ю працюючих;

· забезпечує проведення інструктажу (навчання) працівників з питань охорони праці, надання першої медичної допомоги потерпілим від нещасних випадків, правил поведінки в разі виникнення аварій згідно з чинним типовим положенням; контролює складання кошторисів витрат на заходи з охорони праці на підприємстві;

· бере участь у розслідуванні та аналізі причин виробничого травматизму, професійних захворювань, у розробленні заходів щодо їх запобігання та усунення. Організовує роботу кабінету з охорони праці та пропаганду заходів з охорони праці і виробничої санітарії;

· забезпечує складання звітності з охорони праці.

Припис спеціаліста з охорони праці може скасувати лише роботодавець.

Відповідно до рекомендацій Держнагляд охорони праці щодо застосування "Порядку опрацювання і затвердження власником нормативних актів про охорону праці, що діють на підприємстві", затвердженого наказом Держнагляд охорони праці від 12.12.1993 року № 132, завідуючим магазину ПП «Маяк» затверджено такі положення та інструкції, що діють на підприємстві:

1. Положення про систему управління охороною праці на ПП «Маяк». В цьому положенні визначено перелік і склад спеціальних функцій управління охороною праці в їх безпосередньому зв’язку з функціональними підсистемами управління ПП. Система управління охороною праці підприємства розроблена з урахуванням специфіки виробництва. В основу СУОП покладено економіко-цільову спрямованість функціонування і комплексний підхід до вирішення проблем охорони праці.

2. Положення про службу охорони праці ПП «Маяк» визначає, що на даному підприємстві службу охорони праці представляє адміністратор (адже чисельність працюючих на підприємстві становить10 осіб). Це положення закріплює перелік функцій, які виконує інженер з охорони праці, його права, обов’язки та підпорядкованість.

3. Положення про комісію з питань охорони праці на ПП «Маяк» встановлює, що на підприємстві функціонує постійно діюча комісія з питань охорони праці у кількості трьох осіб. Комісія включає в себе по одному представнику зі сторони власника, трудового колективу та профспілки. Це положення визначає її права та завдання діяльності.

4. Положення про навчання, інструктаж і перевірку знань працівників з питань охорони праці ПП «Маяк». В ньому встановлено порядок і види навчання, інструктажів, порядок перевірки знань з питань охорони праці робітників, посадових осіб, спеціалістів. В додатках до цього положення відображено зразки документального оформлення результатів проведення інструктажів, зразок оформлення посвідчуючого документу, перелік питань вступного та первинного інструктажів. 

5. Положення про організацію і проведення первинного та повторного інструктажів, а також пожежно-технічного мінімуму на ПП «Маяк» визначає порядок проведення цих видів інструктажів, перелік питань, що виносяться на інструктаж. В цьому положенні визначається циклічність проведення повторного інструктажу та обсяг навчальних годин для освоєння матеріалу, вимоги щодо стажування після первинного інструктажу.

6. Інструкції з охорони праці для працюючих за професіями і видами робіт. На ПП «Маяк» відповідно до штатного розпису, за кількістю професій розроблено Інструкції з охорони праці для працюючих. На підприємстві примірник інструкції з охорони праці за професією видається кожному працівнику підприємства. Ці інструкції встановлюють правила виконання робіт і поведінку на підприємстві й на робочому місці, додержання яких забезпечує збереження здоров'я й працездатності робітників.

7. Інструкції про заходи пожежної безпеки містять перелік заходів пожежної безпеки, яких слід неухильно дотримуватись працівникам на робочому місці.

8. Наказ про порядок забезпечення працівників ПП «Маяк» спецодягом, спецвзуттям та іншими засобами індивідуального захисту. Цей наказ виданий згідно з вимогами ст. 8 Закону України "Про охорону праці" та ст. 163 КЗпПУ на роботах, пов'язаних із забрудненням або несприятливими температурними умовами, робітникам і службовцям видаються безплатно відповідно до норм спеціальний одяг, спеціальне взуття та інші засоби індивідуального захисту (ЗІЗ).
4.2  Оцінка ефективності заходів з охорони праці на підприємстві
Для оцінки результатів проведення заходів щодо поліпшення умов та охорони праці згідно з методиками, розробленими ВЦНДІОП ВЦРПС та ННДІОП України запропоновані чотири групи показників:
- зміна стану умов і охорони праці;
- соціальні;
-соціально-економічні;
         -економічні.
Зміна стану умов і охорони праці характеризується підвищенням рівня безпеки праці, поліпшенням санітарно-гігієнічних, психофізіологічних, естетичних показників.
Підвищення рівня безпеки праці супроводжується збільшенням кількості машин і механізмів, виробничих будівель, приведених у відповідність до вимог стандартів безпеки праці та інших нормативних актів.
Поліпшення санітарно-гігієнічних показників характеризується зменшенням вмісту шкідливих речовин у повітрі, поліпшенням мікроклімату, зниженням рівня шуму й вібрації, посиленням освітленості.
Зростання психофізіологічних показників визначається скороченням фізичних і нервово-психічних навантажень, у тому числі монотонності праці.
Поліпшення естетичних показників характеризується раціональним компонуванням робочих місць та машин, упорядкуванням приміщень і території, поєднанням кольорових відтінків тощо.
Зміни стану виробничого середовища за факторами оцінюються різницею абсолютних величин до і після впровадження заходів, а також порівнянням відносних показників, що характеризують ступінь відповідності тих чи інших факторів гранично допустимим концентраціям, гранично допустимим рівням або заданим рівням.  

Комплексна оцінка зміни стану умов праці здійснюється за показниками приросту кількості робочих місць, на яких умови праці приведені у відповідністі до нормативних вимог. Соціальні результати заходів щодо поліпшення умов та охорони праці визначаються наступними показниками:
-збільшенням кількості робочих місць, які відповідають нормативним вимогам (як у комплексі, так і за окремими факторами), й скороченням чисельності працюючих у незадовільних умовах праці;
- зниженням рівня виробничого травматизму;
-зменшенням кількості випадків професійної захворюваності, пов’язаною з незадовільними умовами праці;
-скороченням кількості випадків інвалідності внаслідок травматизму чи професійної захворюваності;
-зменшенням плинності кадрів через незадовільні умови праці.
         Для оцінки соціальних результатів можуть використовуватися також інші показники - ступені задоволення працею та її престижності тощо. Показники соціальної і соціально-економічної ефективності розраховуються як відношення величини соціальних або соціально-економічних результатів до витрат, необхідних для їх здійснення.
Економічні результати заходів щодо поліпшення умов та охорони праці виражаються у вигляді економії за рахунок, зменшення збитків унаслідок аварій, нещасних випадків і професійних захворювань як в економіці в цілому, так і на кожному підприємстві.
Виконаємо оцінку ступеня ефективності функціонування системи керування охороною праці на підприємстві. Основою ефективного керування будь-яким процесом, що пов'язаний з роботою персоналу, є його мотивація. Мотивація повинна бути й у напрямку дотримання техніки безпеки й положень по охороні праці.

Керування мотивацією до підтримки високого рівня безпеки праці на ПП «Маяк» спрямовано на вироблення в працівників особистих і групових довгострокових інтересів і відповідних установок на безумовне зацікавлене дотримання вимог охорони праці, а також відповідного поводження при небезпечних виробничих ситуаціях.

Необхідно розрізняти стимулююче керування, пов'язане із заохоченням працівника, і караюче керування, пов'язане з відповідальністю працівника за свої дії / бездіяльність.

Саме встановлення особистої відповідальності працівників дозволяє: 

· разом з іншими формами профілактичної роботи привести в єдину систему діяльність керівників і фахівців, а також контролюючих осіб по забезпеченню безпечних умов праці; 

· оцінювати рівень профілактичної роботи в області охорони праці; 

· регулярно одержувати інформацію про стан машин, устаткування, інструмента й робочих місць із погляду їхньої безпеки (безпечної експлуатації) і вживати заходів до усунення недоліків; 

· одержувати дані про виконання працівниками вимог охорони праці, приймати заходу дисциплінарного впливу до порушників.

Для формування стійкої спрямованої позитивної мотивації у всіх підрозділах і трудових групах (бригадах) повинні використовуватися різноманітні методи стимулювання працівників до оволодіння знаннями й досвідом забезпечення безпеки праці й виробництва, до зниження показників аварійності, виробничого травматизму й професійної захворюваності.

Керівники повинні постійно обмірковувати можливі способи поліпшення роботи й внутрішньої мотивації працівників. Важливо виділити можливі прості зміни в роботі, які могли б привести до стимулювання внутрішньої мотивації підлеглих, викликати співробітництво й ентузіазм із їх боку.

Оскільки недостатність уміння й навичок найчастіше веде до травматизму, то освоєння працівниками нових навичок безпечної праці є тільки благом.

Найпоширенішим в Україні й перевіреному методі стимулювання роботи з охорони праці є організація огляду-конкурсу "За безпечну працю й виробництво" (назва умовна). Проведення огляду-конкурсу регулюється відповідним Положенням. Доцільно встановлювати трохи так званих номінацій і поєднувати моральне заохочення з матеріальним.

Стратегічне завдання такого огляду-конкурсу складається в розвитку системи стимулюючих заохочень (методами морального й матеріального стимулювання) працівників, що знають і дотримує вимоги й норми охорони праці, при збереженні системи дисциплінарних впливів на недостатньо підготовлених і недисциплінованих працівників.

Основні цілі такого огляду-конкурсу складаються в: 

1) формуванні стійкої мотивації працівників на знання й дотримання норм і правил по охороні праці; 

2) підвищенні зацікавленості працівників у поліпшенні стану умов і охорони праці на робочих місцях і в підрозділах;

 3) підвищенні ретельності працівників по дотриманню вимог охорони праці, інструкцій з безпечного ведення робіт; 

4) зміцненні трудової й технологічної дисципліни працівників.

Все це, у свою чергу, веде до зниження виробничого травматизму й професійної захворюваності.

Огляд-Конкурс проводиться між окремими працівниками й між окремими однотипними підрозділами.

Огляд-Конкурс між окремими працівниками здійснюється як усередині кожного підрозділу, так і по однотипних посадових обов'язках або по професіях.

Підведення підсумків огляду-конкурсу проводиться регулярно відповідно до положення про огляд-конкурс. Підведення підсумків огляду-конкурсу проводиться, як правило, на зборах трудового колективу підрозділу, групи підрозділів, всієї організації або на розширеній нараді керівників підрозділів, що брали участь у конкурсі. Якщо в організації встановлений свято, пов'язаний із удень науки, удень народження організації й т.п. - своєрідний "День фірми", то підводити підсумки краще до цього дня.

Якщо в організації відзначають яке-небудь галузеве свято, наприклад, «День робітника торгівлі», то можна пристосувати нагородження переможців огляду-конкурсу до цього свята. Відомості про переможців огляду-конкурсу, про характер і розміри заохочень оформляються письмово у вигляді наказу по організації. Призове місце не присуджується підрозділам, у яких за звітний квартал відбулися аварії, інциденти й/або нещасні випадки з вини працівників підрозділу.

Керівники й фахівці, що активно беруть участь у поліпшенні показників підрозділів по огляду-конкурсу, заохочуються додатково за умови присудження призових місць їхнім підрозділам.

Окремі (кращі по установі) працівники, що активно беруть участь у поліпшенні показників відділів по огляду-конкурсу, заохочуються додатково, індивідуально.

Для кращих уповноважених (довірених) осіб по охороні праці в кожній групі підрозділів також установлюється заохочення. Кращим уповноваженим (довіреним) особою по охороні праці може бути визнаний працівник будь-якого підрозділу, у тому числі й не призовому місці, що зайняло.

Як виняток окремі працівники можуть заохочуватися й без присудження призових місць їхньому підрозділу.

У підрозділах, яким присуджене призове місце, працівники, що одержали дисциплінарні санкції за порушення вимог охорони праці, не заохочуються.

Заходу заохочення вибираються з метою створення реальної зацікавленості працівників у забезпеченні безпеки кожного робочого місця й всіх виробництв, розвитку й закріплення стимулів до виконання вимог безпеки, усвідомлення індивідуальних і групових інтересів, відповідальності працівника за стан травматизму в трудовому колективі, корекції суб'єктивних подань про небезпеки з їхньою реальною значимістю для стійкого розвитку організації.

Практика показує доцільність наступних мір морального заохочення: для працівника - оголошення подяки в наказі по організації із врученням Почесної грамоти, приміщення портрета на спеціальний стенд; для підрозділу - присвоєння звання «Кращий підрозділ по охороні праці такого-то періоду» із врученням почесного вимпела. Можливі й інші форми морального заохочення.

Практика показує доцільність наступних мір матеріального заохочення для окремого працівника:

1) разова грошова винагорода (премія);

2) установлення надбавки до зарплати на період до наступного огляду-конкурсу;

3) путівка (на відпочинок або лікування) на престижні курорти, включаючи закордонні;

4) відрядження на українські або закордонні виставки по охороні праці;

5) стажування по охороні праці в Україні або за кордоном;

Цієї ж міри матеріального заохочення можуть бути застосовані й до підрозділу з урахуванням кількості працюючих там людей, зайнятого призового місця, номінації конкурсу.

Якщо ПП «Маяк» буде впроваджувати такі заходи, очікується зниження травматизму та підвищення ефективності базпеки праці на 25-30%.
Аналіз організації праці проведений на підприємстві показав, що робочі місця відповідають стандартам. Фарбування стін, підлоги і стелі добре сполучаються, ніжні тони діють заспокійливо і створюють необхідну атмосферу для роботи.
Таблиця 4.1 – Значення параметрів, які характеризують санітарно-гігієнічні умови праці на ПП «Маяк»

	Параметр
	Фактичне значення
	Норматив по ГОСТ 12.1.005.88, СПіП 2.04.05-9 і іншим державним стандартам
	Відповідність фактичного значення державному нормативу

	Температура повітря в перехідний період, 0С
	22
	20-24
	відповідає

	Відносна вологість, %
	40
	40-60
	відповідає

	Швидкість руху повітря, м/с
	0,1
	Не більше 0,2
	відповідає

	Освітлення, лк
	300
	400
	невідповідає

	Рівень шуму, дБА
	55
	50-65
	відповідає


Як ми бачимо з табл. 4.1 метеорологічні умови праці відповідають встановленим нормативним значенням. Середнє значення температури повітря у відділі не перевищує 220С, відносна вологість складає 40%, а швидкість руху повітря не перевищує 0,2 м/с. Вдосконалення потребує освітлення, яке не відповідає нормативам.  

Робоче місце гарне освітлено: маються чотири великих віконних прорізів, світильники загального і місцевого висвітлення. Освітленість робочих місіть у відповідності зі ДБН В.2.5-28:2018.

Температура повітря у робочих приміщеннях у теплий та холодний періоди року знаходяться у нормі.

Оптимальні норми мікроклімату для приміщень з ПЕОМ відповідають ГОСТ 12.1.005-88 "Общие санитарно-гигиенические требования к воздуху робочей зоны".

У торговому приміщенні шум відносно низький.

Охорона праці на підприємстві здійснюється на підставі інструкції, що поширюється на всі підрозділи підприємства. Інструкція розроблена на підставі Рекомендацій «Держнаглядохоронпраці» з використанням «Порядку розробки і затвердження власником нормативних актів про охорону праці, що діють на підприємстві, "типового положення про вивчення, інструктаж і перевірку знань працівників з питань охорони праці", ПТЕ і ПТб, ПУЕ. Інструкція діє протягом трьох років з дня її затвердження.

Результати інструктажу заносяться в "Журнал реєстрації інструктажів з питань охорони праці", у журналі після проходження інструктажу стоїть підпис працівника, що пройшов інструктаж.

До роботи допускаються особи не менше 18-ти років, що пройшли спеціально необхідне навчання й одержали відповідні свідчення (дипломи), пройшли вступний інструктаж і інструктаж на робочому місці.

За порушення правил безпеки при роботі з електрифікованим устаткуванням працівник несе дисципліну, матеріальну і кримінальну відповідальність.

Одним з небезпечних факторів, що виникають в аварійній ситуації при роботі з електроприладами є небезпека згорання.

Пожежі на підприємстві становлять особливу небезпеку, тому що сполучені з великими матеріальними втратами. Пожежа може виникнути при взаємодії пальних речовин, окислювача і джерел запалювання. У приміщеннях підприємства присутні всі три основні фактори, які сприяють виникненню пожежі.

Пальними компонентами на підприємстві є: будівельні матеріали для акустичної і естетичної обробки приміщень, перегородки, двері, підлоги, Ізоляція силових сигнальних кабелів, обмотки радіотехнічних деталей, ізоляція сполучених кабелів осередків, блоків, субблоків, панелей, стійок, шаф, рідини для очищення елементів і вузлів ЕОМ від забруднення та й ін.

Для відведу теплоти у торгівельних приміщеннях постійно діє система кондиціонування. Як правило, кондиціонування повітря здійснюється і в допоміжних, і в службово-побутових приміщеннях. Тому кисень, як окислювач процесів горіння, мається в будь-якій точці приміщень підприємства.

Джерелами запалювання на підприємстві можуть виявитися електронні схеми ЕОМ, прилади, застосування для технічного обслуговування, пристрою електроживлення, кондиціонери повітря, де в результаті різних порушень утворяться перегріті елементи, електричні іскри і дуги, здатні викликати загорання пальних матеріалів.

При проектуванні нового приміщення підприємства дотримані заходи пожежної профілактики, керуючись при цьому НПАОП 0.00-7.15-18 і ДБН В.1.1-7:2016, у яких викладені основні вимоги до вогнестійкості будинку і споруджень протипожежним перешкодам, евакуації людей з будинків І приміщень.

Під вогнестійкістю розуміють здатність будівельної конструкції протистояти впливу високої температури в умовах пожежі і зберігати при цьому свої експлуатаційні функції. Будники і спорудження по вогнестійкості підрозділяються на п'ять ступенів. Ступінь вогнестійкості будинків і споруджень визначається межами вогнестійкості їх основних будівельних конструкцій. Межа вогнестійкості будівельної конструкції - це час у годинах від початку іспиту по стандартному температурному режимі до виникнення одного з наступних ознак: утворення в конструкції наскрізних тріщин або наскрізних отворів, через які проникають продукти горіння або полум'я, підвищення температури на поверхні конструкції, що обігрівається не, у середньому більш ніж на 140°С або в будь-якій точці цієї поверхні більш на 180°С у порівняні з температурою конструкції до іспиту більш чім на 200°С незалежно від температури конструкції до іспиту; втрата конструкцією несучої здатності, тобто обвалення конструкції. Межі вогнестійкості будівельних конструкцій визначається на підставі вогневих іспитів зразків у спеціальних печах.

Вогнестійкість основних будівельних конструкцій підприємства відповідає ступеню вогнестійкості будинків і споруджень.

На підприємстві протипожежні перешкоди у виді неспалених перегородок улаштовані між приміщеннями машинних залів, зовнішніх запам'ятовуючих пристроїв, сервісної апаратури, сховищ, паперових І магнітних носіїв інформації, екранних пультів, підготовки даних, копіювально-множного устаткування, кімнатами програмістів і приміщеннями іншого призначення. Двері в протипожежних стінах протипожежні.

Прокладка кабелів через протипожежні стіни і перекриття здійснюється з застосуванням плит з мінеральної вати. Обидві сторони плити і прилягаючі до перегородки ділянки кабелів довжиною 500 мм промазані вогнезахист ним складом.

У приміщенні підприємства для обмеження поширення вогню по кабельних мережах через кожні 6 м на горизонтальних і кожні 3 м на вертикальних ділянках установлені протипожежні перешкоди у виді пластин розміром 900х600х75 мм наповнених керамічним волокном. 

ВИСНОВКИ 

Функціонування вітчизняних торговельних підприємств в умовах ринкової економіки зумовлює необхідність адаптованого управління, планування товарного асортименту, який відповідає потребам населення та водночас сприяє прибутковості виробників. У зв’язку з цим доцільним стає використання теоретичних концепцій та практичного інструментарію маркетингу, значною складовою якого є асортиментна стратегія. Створення продукту та його розвиток здійснюються підприємствами на основі інноваційної діяльності. Ефективність останньої залежить від використання науково-обґрунтованих підходів до впровадження інновацій. Підґрунтям нарощування інноваційного потенціалу торговельних підприємств України є вирішення спектру завдань, визначених державною програмою розвитку та реформування підприємництва.
Тема дипломної роботи є актуальною, так як формування асортиментної політики підприємства спрямоване на найбільш повне  задоволення попиту споживачів та забезпечення умов для прибуткової діяльності підприємства.

Підбір, планування та регулювання асортименту товарів базується на наступних принципах:

1. Відповідність структурі попиту споживачів району діяльності підприємства.

2. Комплексність задоволення попиту споживачів в межах обраної ніші сегмента споживчого ринку.

3. Забезпечення необхідної широти, глибини та стійкості асортименту.

4. Забезпечення умов для отримання цільового розміру прибутку.

На сучасному етапі вивчення всіх аспектів, пов’язаних з механізмом діяльності торгових підприємств, а також шляхів покращення задоволення потреб споживачів є  однією з головних цілей для майбутнього працівника торгівлі.


Тому, на наш погляд, дослідження вищевказаних питань є найбільш важливими для торговельних підприємств, а обрана тема дипломної роботи є актуальною. 


Предметом дослідження є процес управління формуванням асортименту товарів на підприємстві.

Об’єктом дослідження є ПП «Маяк» що здійснює продаж непродовольчих товарів, а саме: побутова хімія, посуд, косметика, парфумерія, одяг, дитячі іграшки,сувеніри, канцелярські товари,галантерея,  сезонний товар та  зоотовари (корм для тварин, дозволені для продажу в роздрібній торгівлі ветеринарні  препарати, іграшки для тварин, клітки та переноски).
Метою діяльності підприємства є насичення ринку новими  високоякісними товарами, задоволення потреб в його послугах (роботах, товарах) та реалізації  на основі отриманого прибутку  інтересів учасників підприємства, а також економічних та  соціальних інтересів трудового колективу.

Аналізуючи роботу даного приватного підприємства ми можемо зробити висновки, що колектив магазину успішно веде господарську діяльність, отримує  прибуток, але потрібно проводити постійно роботу з вдосконалення торгівлі, на нашу думку в магазині потрібно розширити загальний асортимент продукції та  варто було б відкрити інтернет-магазин, тим паче, що для цього не потрібна навність великих складських площ, це є альтернативою традиційному механізму торгівлі. Особливою цінністю такого підходу є значна економія часу споживачів для пошуку і здійснення покупки, а також це дає потенційну можливість захопити в сферу обслуговування нескінченну кількість покупців. За умови збільшення асортиментого переліку продаж даних товарів збільшив би прибуток магазину тому,  найближчий магазин знаходиться в 3-х кварталах пішої ходи, контингент споживачів в основному з середнім рівнем заробітної плати. Також вважаємо за необхідне збільшити штатний обсяг працівників магазину.

Виходячи з цих обставин, не доцільно завозити в магазин дороговартісні товари, бо вони не будуть користуватимуться попитом.

ПРОПОЗИЦІЇ
Для ПП «Маяк» ФОП Попова О.О. можна визначити наступні умови реалізації стратегії конкурентної поведінки, враховуючи потенціал формування ефективної асортиментної стратегії: наявність гнучкості, яка повинна бути усвідомленою і агресивною політикою; ПП повинне залишатися невеликим за розмірами, щоб мати суттєві переваги, порівняно з іншими типами підприємств. Варіантом  даної стратегії повинна виступити :
            діяльність у сферах, що традиційно обслуговуються лише дрібним бізнесом (вибір сфери діяльності, в якій оптимальний розмір підприємства - невеликий);
  Якщо ПП за певних сприятливих обставинах вдається вирости, то в нього є чотири варіанти поведінки: підвищити свою ефективність і на цій базі добитися низьких середніх витрат (силова стратегія); виробити ефективну спеціалізацію, що захищає від конкурентів; не мінятися і стати легкою здобиччю для першого сильного противника; не розширювати розмірів своєї справи.

Аналіз діяльності підприємств дав змогу відокремити фактори, що найбільш суттєво вшивають на зміст стратегії для ПП «Маяк»:

· потреби клієнтів;

· наявність можливості та період впровадження необхідних нововведень різних типів;

· наявність необхідних ресурсів;

· можливості використання власних і залучених капіталовкладень;

· рівень діючої технології та можливості її модифікації;

· тип і масштаб використання сучасних інформаційних технологій;

· кадровий потенціал та ін.

        Основними завданнями товарної стратегії на ПП «Маяк» є ув'язка перспективних завдань (місії) підприємства з потенційними можливостями ринку і ресурсами, якими підприємство буде володіти у стратегічній перспективі; аналіз життєвого циклу окремих товарів; розробка правил формування товарного асортименту, що забезпечує конкурентну перевагу підприємства і максимізацію економічного прибутку у довготривалому періоді. 
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Додаток А


Рисунок А1 Основні принципи побудови управління комерційною діяльністю торговельного підприємства

Додаток Б

Рисунок Б2 Основні джерела здійснення комерційної діяльності торговельним підприємством
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Рис. 4.1. Питома вага постачальників СТ «ОНиК» за формою власності у 2004 році, %
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Диаграмма2
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Рисунок 2.1  Питома вага постачальників ПП "Маяк" за видом угод у  2018 році,%
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