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ВСТУП

Актуальність теми: на сьогодні, кожне підприємство зацікавлено в ефективному управлінні своєю маркетинговою діяльністю, тому йому необхідно знати, як аналізувати ринкові можливості, відбирати підходящі цільові ринки, розробляти ефективний комплекс маркетингу і успішно управляти втіленням у життя маркетингових зусиль. Маркетинг передбачає інтенсивне використання найбільш вигідних ринкових можливостей.  Це залежить від виробництва та гарантує, що виробники випускають лише ті товари, які можна продати.  Звідси важливість маркетингу як процесу, що з’єднує виробника зі споживачем через торгівлю та забезпечує зворотний зв’язок між ними.
Говорячи про значення маркетингу як теоретичної концепції, насамперед слід підкреслити, що він дозволяє фірмам краще пристосовуватися до умов ринкової економіки. Ніколи виробники розвинутих країн не були в такій складній ситуації, як нині. Адже всі ринки розподілені між виробниками і насичені різноманітними товарами. За цих умов важко проводити підприємницьку діяльність, перемагати у конкурентній боротьбі. Маркетинг створює для фірм необмежені можливості, як-то кажуть, протриматися "на плаву". Не випадково маркетинг називають філософією бізнесу.
На даний момент часу Україна ввійшла в С.О.Т. , на мою думку, це є великою перевагою для приватних підприємців, та вже існуючих великих державних підприємств. Перевагою є - відкриті шляхи для продажу товарів іноземним підприємствам, та закупки товарів від інших країн С.О.Т. Недоліками є - зниження цін на товари, та велика сума податку для приватних підприємців.
Саме тому, оцінювання організації маркетингової діяльності на підприємстві є актуальним науково-практичним завданням, що потребує вирішення.
Мета дослідження: є теоретичне дослідження сутності, значення організації маркетингу на сучасних торгових підприємствах та удосконалення організації маркетингової діяльності на підприємстві з урахуванням впливу зовнішнього та внутрішнього середовища.
Об'єктом дослідження: є теоретико-методологічні і прикладні проблеми організації маркетингової діяльності підприємства.
Предметом дослідження: є комплекс маркетингових заходів підприємства, направлений на підвищення обсягу продажів продукції ЕКО-маркету.
















РОЗДІЛ 1 .ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОРГОВОГО ПІДПРИЄМСТВА

1.1	Сутність, специфіка комерційної діяльності в умовах ринкової економіки
Створення української економіки на ринкових засадах та її подальший розвиток вимагає нового економічного мислення, нових підходів до управління економікою, які мають орієнтуватися на потреби споживачів.  Головною умовою для цього є необхідність знання ринку, законів його функціонування, уміння передбачати його потреби та ресурсні можливості – все це відображає багатогранність взаємовідносин між людьми на ринку.
 Будь-яка модель ринкової економіки передбачає створення умов для поєднання всіх факторів виробництва з метою задоволення попиту на товари та послуги та отримання прибутку.  В умовах ринкової економіки підприємництво і бізнес вимагають розвитку таких функцій, як фінансова діяльність, управління трудовим потенціалом, логістика, матеріально-технічне забезпечення і торгівля, а також функції маркетингу. [9]
Крім того, виділяють функції, пов’язані з організацією підтримки підприємництва, зв’язків з громадськістю тощо.  Завдяки реалізації комплексу функцій підприємництво тісно пов’язане матеріальними, фінансовими, енергетичними, інформаційними, товарними та іншими потоками з ринками та з усіма суб’єктами ринкової системи.
Результатом підприємницької діяльності є досягнення поставлених підприємцем цілей.  Основні цілі в умовах ринкової економіки – отримання прибутку від капіталу, фінансових, ресурсних і матеріальних засобів, вкладених у той чи інший об’єкт господарювання;  задоволення попиту суспільства на специфічні потреби його членів або країни чи регіону.  У процесі функціонування виробничої або проміжної діяльності цілі можуть мати ширший обсяг.  Наприклад: накопичення коштів для завоювання нових ринків і розвитку виробництва;  покращення соціально-побутових умов працівників підприємства;  оптимізація попиту споживачів на продукцію компанії;  підвищення споживчої культури тощо.
Для досягнення цілей визначаються і вирішуються конкретні завдання господарської діяльності в рамках поточної або перспективної політики підприємства.  Корпоративна політика визначає напрямок і спосіб здійснення підприємницької діяльності, її стиль, які забезпечують ефективну поведінку компанії в умовах зовнішнього середовища, що склалися або змінюються.[8,13]
Завдання підприємницької діяльності та їх вирішення, що сприяють досягненню поставлених цілей, можна розділити на дві групи.  Перша група – це комплекс завдань, вирішення яких забезпечує успіх інноваційної діяльності підприємця, друга – комплекс завдань, що виконуються в майбутньому, вирішення яких сприяє підвищенню ефективності виробничого процесу.
Так, наприклад, отримати приріст прибутку можна шляхом вирішення комплексу таких завдань: забезпечення виробничого процесу необхідними факторами виробництва;  шукати джерела фінансування;  аналіз можливості існування підприємства в мінливих конкурентних умовах;  задоволення потреб покупців або замовників;  збільшення обсягу продажів;  скорочення чисельності працівників;  розробка маркетингових стратегій;  вибір постачальника;  вибір ділового партнера;  підвищення ліквідності підприємства;  розробка заходів з охорони праці.[3,6]
Тому комерційна діяльність в умовах ринкових відносин вимагає від підприємця нового економічного мислення, нових підходів до управління цією діяльністю, орієнтованих на потреби споживача.  Успіх ведення підприємницької діяльності багато в чому залежить від розуміння сучасних тенденцій розвитку ринку, уміння бізнесмена та підприємця чітко визначати свої цілі та бачити шляхи їх досягнення.  Компанії за своїми функціями посідають основне місце в економіці.
Враховуючи соціально-економічну роль підприємницьких підприємств, їх визначають як суб’єкт господарювання, створений для здійснення підприємницької діяльності з метою одержання прибутку, який має необхідні повноваження та зареєстрований відповідно до закону як суб’єкт господарювання.  Термін підприємство в іноземному комерційному праві відповідає поняттю компанії або корпорації.  Комерційними організаціями визнаються юридичні особи, основною метою діяльності яких є отримання прибутку.  Вони можуть створюватися у формі товариств і торговельних товариств, виробничих кооперативів, державних і комунальних підприємств.  Торгівельна компанія, що працює на споживчому ринку, забезпечує його товарами і надає покупцям необхідну інформацію: характеристики товарів, їх надійність, умови гарантії, ціни, умови продажу і т. д. Підприємство отримує зворотній зв'язок з ринком: дані про конкурентів,  конкуруючі товари, потреби та можливості покупців, обсяги та темпи продажу. У результаті виходить закрита комунікаційна система, яка функціонує як єдине ціле, де компанія взаємодіє із зовнішнім середовищем.  Очевидно, що торгові позиції формуються під впливом внутрішнього та зовнішнього середовища.[2,12,18]
Основу зовнішнього середовища складають: економічні тенденції, соціальне середовище, покупці та постачальники товарів, конкуренти, суб’єкти партнерських відносин, банки, фінансові установи, органи контролю (податкові служби, інспекції торгівлі та якості товарів, ціни),  товарні біржі та біржі, ярмарки, виставки, чинні законодавчі та нормативні акти. Внутрішнє середовище господарського підприємства представлено: виробничо-технічними, економічними, фінансовими та кадровими ресурсами, функціональними службами, інформаційним та комп’ютерним забезпеченням.
1.2	Використання концепції маркетингу в комерційній діяльності торгового підприємства
Фахівці вважають, що маркетинг - справа не тільки продавців, а й покупців, які шукають потрібний товар за прийнятною ціною.  Таким чином, сучасний маркетинг – це окрема галузь економічної науки, яка займається вирішенням проблем раціоналізації в широкому розумінні цього слова шляхом розробки відповідного інструментарію.
Кожну з маркетингових функцій можна розглядати як сукупність деяких маркетингових функцій і ряду виробничих функцій, які є не чим іншим, як елементами маркетингової діяльності.[1]
Таким чином, більшість елементів маркетингової діяльності використовуються в комерційній практиці.  Проте використання окремих елементів маркетингової діяльності недостатньо для підвищення ефективності підприємницької діяльності посередників.  Необхідно не тільки комплексно використовувати їх, а й змінювати цільову спрямованість, зміст кожного елемента, який тією чи іншою мірою вже знайшов практичне застосування.
Маркетинг передбачає інтенсивне використання найбільш вигідних ринкових можливостей.  Звідси важливість маркетингу як процесу, що з’єднує виробника зі споживачем через торгівлю та забезпечує зворотний зв’язок між ними.
Сьогодні багато вітчизняних бізнес-підприємств виходять на закордонні ринки, починаючи працювати в середовищі, де ділові відносини досягли високого рівня розвитку.  Однак без освоєння передових методів маркетингу ці підприємства приречені на поразку в умовах конкуренції.  Знання маркетингу дозволяють правильно організувати роботу зі споживачами;  об’єктивно оцінювати своїх конкурентів, їх сильні та слабкі сторони, визначати конкурентні переваги, правильно обирати сегмент чи «нішу» ринку, сферу господарської діяльності.[5,7]
Філософія маркетингу вимагає, щоб комерційна діяльність, бізнес були зосереджені навколо споживача.  Це означає, що треба виробляти і поставляти на ринок товари, які обов’язково купуватимуть, на які обов’язково буде попит.  Тільки визнання цієї продукції ринком є показником ефективності діяльності компанії, винагородою для кожного члена робочого колективу.
Головне в маркетингу - подвійний і взаємодоповнюючий підхід.  З одного боку, це глибоке і всебічне вивчення ринку, попиту, смаків і потреб;  орієнтація виробництва на ці вимоги, орієнтація продукції, що випускається;  з іншого - активний вплив на ринок, існуючий попит, на формування потреб і купівельних переваг.[9,10]
Залежно від ринкової ситуації, характеру середовища, потенціалу бізнесу можуть бути розроблені різні маркетингові заходи та програми.
На основі «чаші» задоволення потреб, розробленої Н. С. Ільяшенко, проведемо дослідження історичних змін маркетингових концепцій відповідно до змін ринкового середовища та потреб споживачів, які є найбільш актуальними для певного періоду економічного розвитку суспільства.[9,15,20]
Відповідно до запропонованого підходу на різних етапах еволюції маркетингової концепції в суспільстві актуалізуються потреби окремих груп контрагентів ринку.
Маркетинг використовується незалежно від ступеня розвитку ринкових відносин, оскільки він виступає як реальна система, що зв'язує внутрішню і зовнішню діяльність підприємства, а також координує взаємодію всіх суб'єктів, що входять в систему маркетингу.
Цілі маркетингової діяльності тісно пов'язані з цілями комерційної компанії і сприяють досягненню останніх.  Основними завданнями торгового підприємства є: завоювання ринку;  прибутковість, фінансова стійкість;  забезпечення суспільними факторами виробництва;  зміцнення позицій на ринку та створення престижу компанії.[20]
Маючи певну ієрархію та структуру, цілі маркетингу можна визначити як економічні та психографічні.  Перші тісно пов’язані із загальними цілями компанії (прибуток, прибутковість, надійність тощо), друга група орієнтована на досягнення результату впливу маркетингової діяльності на психіку та купівельну поведінку споживача, тобто  наприклад, мотивація, формування рішучості покупця купити, ідеї та оцінка іміджу компанії.  Обґрунтовуючи цілі та розставляючи їх за пріоритетністю, пам’ятайте про можливість суперечливих цілей.  Таким чином, можливий конфлікт між цілями збутової політики, наприклад, при одночасній максимізації прибутку та обсягу продажів.  Отже, для бізнесу маркетинг – це наука, практика та мистецтво організованої діяльності на ринку.  Сьогодні головним завданням кожного підприємства є найбільш раціональна побудова такої діяльності, досягнення максимального економічного ефекту.[4,11]













1.3 Конкурентоспроможність торговельних підприємств
Одним із найважливіших завдань у розвитку підприємства та країни в цілому є нерозривний зв’язок з ефективністю виробництва, забезпеченням випуску необхідної кількості сучасної продукції та підвищенням якості, забезпеченням конкурентоспроможності продукції на ринку. .
Загострення конкуренції (за збут своєї продукції, за місце на ринку) між компаніями-виробниками і професійними організаціями зобов'язує їх шукати нові засоби впливу на рішення покупців. Одним із таких шляхів є створення товарів підвищеної якості.
Передовий закордонний досвід показує, що якість, безсумнівно, є найважливішим елементом конкурентоспроможності, але в той же час можливість реалізації продукції, крім якості, визначається значною кількістю параметрів і умов, більшість з яких стосується не тільки продукту, а й компанії, компанії та навіть країні.[5]
Протягом багатьох десятиліть в нашій країні, в умовах сильної монополізації виробників і торгових представників, регулятором виробництва був не реальний попит, а виробництво і адміністративно-командний механізм розподілу, який регулював споживання, формував потреби і випускав показники.
За цих умов проблема конкурентоспроможності підприємства і продукції перед виробниками не виникала, а якщо і виникала, то розглядалася лише стосовно продукції, що реалізується на зовнішньому ринку.[2,10]
Природно, що з розвитком ринкового механізму ця проблема в нашій країні постала гостро, і її вирішення вимагало від усіх суб’єктів ринку активного пошуку шляхів і методів підвищення конкурентоспроможності вироблених і споживаних товарів. У зв'язку з цим в сучасній економіці основним напрямком фінансово-економічної та виробничо-збутової стратегії кожного торгового підприємства є підвищення конкурентоспроможності з метою закріплення своїх позицій на ринку з метою отримання максимального прибутку.
Поняття конкурентоспроможності трактується та аналізується відповідно до економічного об’єкта, що розглядається. Звичайно, критерії, характеристики та чинники динаміки конкурентоспроможності на рівні продукту, компанії, компанії, галузі, національної економіки чи нації мають свою специфіку. Аналіз конкурентоспроможності може бути проведений для кожного з рівнів залежно від цілей дослідження.[8,10]
Конкурентоспроможність (у загальному вигляді), як соціально-економічна категорія, це спроможність, здатність легально отримувати найвищі економічні та соціальні вигоди. З цього визначення випливає важливий практичний висновок про те, що конкурувати (досягати найвищих економічних і соціальних переваг) можна: а) із самим собою (у часі: результати, отримані за попередній період діяльності та показники за останній аналогічний період, є суттєвими інший); б) один з одним (суперництво за будь-що); в) команда з командою; г) товари цього типу з подібними продуктами тощо.[15,16]
Зрозуміло, що конкурентоспроможність виступає не сама по собі, не як самоціль, а як засіб для створення певного продукту (продукту), послуг різного роду.
Взагалі кажучи, конкурентоспроможність господарського підприємства — це відносна характеристика, яка виражає відмінності розвитку цього підприємства від підприємств-конкурентів за ступенем задоволення потреб людей у ​​їхніх товарах і послугах, ефективності виробничої діяльності.
Конкурентоспроможність господарського підприємства характеризує можливості та динаміку його адаптації до умов ринкової конкуренції.[4]
Конкурентоспроможність компанії залежить від ряду факторів, таких як:
- конкурентноздатність товарів підприємства на зовнішньому і внутрішньому ринках;
- вид товару та його асортимент;
- місткість ринку (кількість щорічних продажів);
- легкість доступу на ринок;
- однорідність ринку;
- конкурентні позиції підприємств, що вже працюють на даному ринку;
- конкурентноздатність галузі;
- можливість технічних нововведень у галузі;
- конкурентноздатність регіону і країни.
Як показує світова практика ринкових відносин, взаємозалежне вирішення цих проблем і використання даних принципів гарантує підвищення конкурентноздатності підприємства.
Щоб повніше зрозуміти суть проблеми, розглянемо кілька важливих наслідків цього положення.[10,14]
1. Конкурентноздатність включає три основні складові. Перша жорстко зв'язана з виробом, як таким, і значною мірою зводиться до якості. Друга зв'язана як з економікою створення збуту і сервісу товару, так і з економічними можливостями й обмеженнями споживача. Нарешті, третя відбиває все те, що може бути приємно чи неприємно споживачу як покупцю, як людині, як члену тієї чи іншої соціальної групи і тощо.
2.Покупець -- головний оцінювач товару. А це приводить до дуже важливої в ринкових умовах істини:
всі елементи конкурентноздатності товару повинні бути настільки очевидні потенційному покупцю, щоб не могло виникнути найменшого сумніву чи іншого тлумачення у відношенні любого з них. Коли ми формуємо "комплекс конкурентноздатності", у рекламі дуже важливо враховувати особливості психологічного виховання й інтелектуальний рівень споживачів, багато інших факторів особистого характеру.
3. Як відомо, кожен ринок характеризується «своїм» покупцем. Тому споконвічно неправомірна ідея про деяку абсолютну, не зв'язану з конкретним ринком, конкурентноздатністю.[10,13]
Ринкове господарство, а слідом за ним і його вченими давно і добре зрозуміли, що намагатися схематично виразити конкурентноздатність товару -- це все рівно, що намагатися схемою показати всю складність і всі тонкощі ринкового процесу. Для них конкурентноздатність стала просто зручним, що концентрує увагу і думку терміном, за яким вибудовується вся розмаїтість стратегічних і тактичних прийомів менеджменту в цілому і маркетингу зокрема. Конкурентноздатність -- не показник, рівень якого можна обчислити для себе і для конкурента, а потім перемогти. Насамперед -- це філософія роботи в умовах ринку, орієнтована на:
- розуміння нестатків споживача і тенденції їх розвитку;
- знання поведінки і можливостей конкурентів;
- знання стану і тенденцій розвитку ринку;
- знання навколишнього середовища і її тенденцій;
- уміння створити такий товар і так довести його до споживача, щоб споживач зволів його товару конкурента.
Визначення, аналіз та узагальнення існуючих у науково-педагогічній літературі основних категорій щодо конкурентоспроможності дозволяють охарактеризувати поняття наступним чином.[6,13]
Конкурентоспроможність товару - це сукупність споживчих і вартісних характеристик, що визначають його успіх на ринку, тобто здатність даного товару обмінюватися на гроші в умовах широкої пропозиції в інших виробників конкуруючих товарів.
Під конкурентоспроможністю підприємства слід розуміти фактичні та потенційні можливості, а також наявні можливості підприємства вивчати попит (ринок), проектувати, виготовляти та продавати товари, які за параметрами більше підходять споживачам. ніж товари конкурентів.
Конкурентоспроможність бізнесу також можна розглядати як здатність виробляти та продавати високоякісні продукти в достатніх кількостях швидко та дешево.[17]
Конкурентоспроможність персоналу, тобто робітників, спеціалістів, керівників підприємства, — це здатність кожного з них і всіх разом, у цілому, швидко сприймати та ефективно впроваджувати різноманітні новинки на кожному етапі життєвого циклу продукції. Це здатність створювати продукцію, яка відповідає всім вимогам споживачів з найменшими витратами з усіх типів ресурсів.
Важливим елементом апарату цієї категорії є критерій конкурентоспроможності. Визначається ринковою стабільністю підприємства та його продукції, а також рівнем збуту продукції підприємства на ринках збуту.[16,17]
Одразу слід звернути увагу на одну з суттєвих помилок наших компаній. Вона полягає в тому, що ми зосереджуємо свої зусилля на продажу певних видів продукції, порівнюючи їх із зарубіжними аналогами – не завжди найкращими – намагаємося перевершити їх за певними параметрами. Що робити, якщо вдалося щось продати за здачу - радість, заснована на самообмані. Ми не враховуємо, не враховуємо головного – що єдиним критерієм конкурентоспроможності підприємства та його продукції є їхнє стабільне місце на ринку, а не разова, навіть вдала угода.
Тому, щоб досягти цього критерію, ми повинні змінити напрямок, переорієнтувати нашу роботу з вирішення цієї проблеми на створення переважно конкурентоспроможних кадрів і компаній. І в цьому тандемі пріоритет повинен бути наданий персоналу, адже саме на людях зосереджена конкурентна сила компанії.
Тільки тоді вони (персонал і компанія) зможуть гнучко й ефективно реагувати на запити різних споживачів, задовольняючи їхні високі вимоги до того чи іншого продукту.[10,11]

























РОЗДІЛ 2. ОЦІНКА ДІЯЛЬНОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОРГОВОГО ПІДПИЄМСТВА

	2.1 Загальна характеристика діяльності підприємства
Дана курсова робота виконана на матеріалах товариства з обмеженою відповідальністю ЕКО - маркет. Товариство з обмеженою відповідальністю ЕКО - маркет є підприємницькою організацією громадян України, створене у відповідності з чинним законодавством України та за згодою, шляхом об`єднання на дольовій основі частини їхнього майна. Юридична адреса товариства: Україна, м. Київ, проспект Науки, буд. 8. Підприємство створене для ведення підприємницької діяльності в сфері торгівлі. У відповідності зі статутом основним видом діяльності товариства є роздрібна торгівля продуктами харчування та алкогольними напоями.
Метою діяльності підприємства є об`єднання майнових, фінансових, виробничих та комерційних зусиль для отримання прибутку; впровадження нової техніки, прогресивних технологій, забезпечення населення міста та району продукцією, яка реалізується на підприємстві.
Для підтвердження якості та походження товару на відповідні групи товарів у підприємстві є сертифікати відповідності, які видаються органами сертифікації та посвідчення про якість, які надаються до прибуткових накладних.
Управління підприємством здійснює директор, який і є засновником цього торговельного підприємства. Прибуток підприємства утворюється після покриття всіх витрат та сплати податків.
Основними напрямками діяльності товариства згідно зі статутом є:
- роздрібна торгівля продуктами харчування;
- роздрібна торгівля предметами побуту;
- роздрібна торгівля товарами народного споживання;
- інші види діяльності, що не суперечать чинному законодавству України.
ТОВ ЕКО- маркет має лінійно-функціональну структуру управління підприємством. Лінійно-функціональна структура поєднує в собі принцип єдності розпорядження та гнучкості системи, тобто поєднує переваги лінійної та функціональної структур. Недоліками такої побудови організації є розбіжності між лінійними і функціональними службами, які проявляються в тому, що лінійні службовці часто протидіють роботі функціональних експертів. Іноді можуть мати місце прості розбіжності, які виявляються у неправильному тлумаченні одержаної від експертів інформації, переданої лінійним службовцям-виконавцям.


















2.2 Фінансово-економічна характеристика підприємства
Використовуючи управлінську звітність за 2021-2022 роки, а саме звіт про фінансові результати, проаналізуємо основні показники фінансово-господарської діяльності підприємства за 2021-2022 роки, які дадуть змогу визначити, наскільки успішним є діяльність досліджуваного підприємства (табл. 1):
Таблиця 1
Фінансові показники господарської діяльності супермаркету ТОВ «ЕКО» в 2021-2022 рр.
	Показники
	2013 р.
тис. грн.

	2014 р.
тис. грн.

	Відхилення (+;-)тис. грн.
	Темп зміни, %

	Доход (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг)
	56055,3
	95496,8
	39441,5
	70,4

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг)
	40643,6
	68363,1
	27719,5
	68,2

	Валовий прибуток (збиток)
	6215,8
	11299,2
	5083,4
	81,8

	Інші операційні доходи
	12,4
	47,0
	34,6
	279,0

	Адміністративні витрати
	4629,3
	379,2
	-4250,1
	-91,8

	Витрати на збут
	1062,6
	10254,6
	9192,0
	865,0




Продовження таблиці 1
	Інші операційні витрати
	173,4
	129,4
	-44,0
	-25,4

	Фінансові результати від операційної діяльності (прибуток, збиток)
	362,9
	583,0
	220,1
	60,7

	Фінансовий результат від звичайної діяльності до оподаткування (прибуток, збиток)
	291,3
	309,0
	17,7
	6,1

	Податок на прибуток від звичайної діяльності
	68,0
	165,3
	97,3
	143,1

	Чистий прибуток
	223,3
	143,7
	-79,6
	-35,6



Отже, проаналізувавши результати господарської діяльності «ЕКО-маркет» за 2021-2022 роки, можна побачити, що разом із зростанням показника виручки від реалізації намітилась тенденція до зниження чистого прибутку.
Проаналізуємо кожний показник. В 2021 році підприємство отримало доход (виручку) від реалізації в сумі 56055,3 тис. грн., а в 2022 році цей показник склав 95496,8 тис. грн., тобто відбулося зростання виручки від реалізації на 39441,5 тис. грн., або на 70,4%. Слід зауважити, що зростання показника виручки від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг) спричинило зростання собівартості реалізованої продукції на 27719,5 тис. грн., або на 68,2%. Це позитивна тенденція, адже зростання собівартості реалізованої продукції менше ніж зростання виручки від реалізації (68,2% проти 71,6%), а отже, маємо більший прибуток за рахунок більшої загальної торговельної націнки підприємства.
Внаслідок зростання виручки від реалізації в 2022 році виріс і валовий прибуток - на 5083,4 тис. грн., що на 81,8% більше за показник минулого року.
Також в 2022 році відбулося зменшення таких витрат підприємства, як інші операційні (на 44,0 тис. грн.) та адміністративні (на 4250,1 тис. грн.) та збільшення витрат на збут (на 9192,0 тис. грн.).
Прибуток від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг) збільшився на 17,7 тис. грн. - з 291,3 тис. грн. в 2012 році до 309,0 тис. грн. в 2022 році.
В 2022 році товариство сплатило податку на прибуток в сумі 165,3 тис. грн., що на 97,3 тис. грн., або на 143,1% більше ніж в 2012 році.
Підсумовуючи аналіз фінансових показників відповідно до звіту про фінансові результати, можна побачити, що всі вищевказані зміни принесли зменшення чистого прибутку на 79,6 тис. грн. або на 35,6% (в 2021 році цей показник становив 223,3 тис. грн., а в 2013 році - 143,7 тис. грн.). Основною передумовою цього стало значне зростання витрат на збут, яке становило 86,5% в порівнянні з 2021 роком.
Отже, всі ці дані свідчать про те, що дане торгівельне підприємство працює ефективно і безперебійно.
До основних переваг даного торговельного підприємства відносять:
- широкий асортимент;
- наявність сучасного обладнання;
- відповідає естетичним та санітарним нормам;
- ритмічність роботи;
- безперебійність;
- ефективність роботи;
- своєчасне завезення товарів;
- високий рівень обслуговування;
- конкурентоспроможність;
Основними недоліками в роботі є:
- велика плинність кадрів;
- бувають випадки браку товарів;
- необхідно розширити надання додаткових послуг (доставка купівлі додому покупцям, замовлення купівлі по телефону);
- черги до кас в час «пік». 
Для характеристики економічної ефективності діяльності суб'єкта господарювання, а також з метою проведення порівняльного аналізу необхідно знати не тільки абсолютну величину прибутку, але й його рівень. Рівень прибутку характеризує прибутковість торгових організацій - один з показників ефективності їхньої діяльності. Найпоширенішим показником прибутковості бізнесу є відношення прибутку до обсягу продажів. Однак це не єдиний показник прибутковості підприємницької діяльності, оскільки він показує лише частку чистого прибутку в сумі обороту. Цей показник не відображає ступінь ефективності всіх авансованих витрат (одноразових і поточних).[6] Наприклад, при однаковій сумі прибутку і виручки різні господарські організації можуть мати різні вкладення в основні та оборотні активи. У зв'язку з цим особливе значення для оцінки ефективності комерційної роботи придбаває зіставлення прибутку з проведеними витратами ( витратами обігу).
де П - прибуток торгового підприємства за певний період (в сумі);
Р - витрати торгового підприємства (в сумі).
Цей показник дозволяє судити про ефективність підприємства, оскільки показує частку прибутку на кожну гривню витрат по веденню комерції.
До інших показників ефективності цієї групи можна віднести: відношення прибутку до фонду заробітної плати; суму прибутку, що припадає на одного працівника торгового підприємства; відношення прибутку до основних і оборотних коштів і деякі інші.
Товарообіг - це швидкість обороту товарів або час, протягом якого продаються запаси. Швидкість товарообігу є основним критерієм оцінки ефективності роботи магазину, оскільки вона зменшує час, який товари проводять в обігу, а це означає швидший обіг грошей і меншу потребу в готівці для здійснення торгових процесів.
Запаси в днях від певної дати показують, на скільки торгових днів компанія забезпечена товарами. Запаси в днях розраховуються шляхом ділення суми запасів на певну дату на оборот одного дня в майбутньому періоді, оскільки ці товари призначені для торгівлі в майбутньому періоді. Оборотність запасів відображає середній час обороту запасів за певний період (рік, квартал) або виражає кількість середніх оборотів запасів за вказаний період.  Кінцевим результатом діяльності торгового підприємства є вартість реалізованих товарів і послуг. [2,3]














2.3 Оцінка маркетингової діяльності торгового підприємства
Комунікаційні та ринкові цілі. ТОВ «Еко» розширює мережі супермаркетів «Еко-маркет» на рівні України в якості комунікаційних цілей доцільно встановити іміджеві цілі. Тобто фахівці ТОВ «Еко» мають на меті підтримання сформованого позитивного іміджу мережі супермаркетів для збільшення лояльності та прихильності споживачів. Така позиція сприятиме підвищенню обсягів продажів та покращення позицій мережі у конкурентній боротьбі.
Спираючись на встановлені комунікаційні цілі визначимо загальні ринкові цілі для мережі супермаркетів «Еко-маркет».  Отже було проведено дослідження продуктового ринку України і позицію на ньому ТОВ «Еко». В якості ринкової цілі встановлюємо збільшення частки ринку продуктового рітейлу мережі супермаркетів «Еко-маркет» на 20%.
Цільовою аудиторією запланованих комунікаційних заходів є економічно активне населення (тобто особи у віці від 16 до 70 років).
Розробка рекламного звернення. У рекламному зверненні та слогані робиться наголос на активізації раціональних мотивів у потенційних покупців, використані такі салогани: «Гаманець рекомендує!», «Високий сервіс та прийнятна ціна - це «Еко-маркет», «еко - те, що тобі треба!», «Все буде Еко!» тощо.
Вибір засобів поширення реклами. Існує декілька альтернативних засобів розповсюдження реклами, через які звернення доходять до цільової аудиторії: телебачення, радіо, газети, журнали, Інтернет, зовнішня реклама тощо. Дослідивши специфіку цих засобів та їх розповсюдженість для рекламування мережі супермаркетів фахівцями було обрано наступні: телебачення, радіо, зовнішня реклама та друкована (поліграфічна) реклама.
Визначення графіку трансляції реклами. Реклама на телебаченні у зв'язку з її дороговизною буде транслюватися в ранкові години (з 7.00 по 9.00) та вечірні години (з 21.00 по 23.00). Такі години було обрано з погляду на те, що в більшості представники цільової аудиторії мають час на перегляд телепрограм під час збирання на роботу, навчання або пізнього вечора.
Реклама на радіо буде виходити протягом у ранкові години ( з 7.00 до 9.00), години обідніх перерв (з 12.00 по 14.00) та ввечері (з 16.30 до 19.30).
Зовнішню рекламу та поліграфічну рекламу будемо випускати пульсуючим графіком, тобто рекламний вплив буде то посилюватися, то зменшуватися, але не зникати повністю.
Розрахуємо витрати на рекламну кампанію торгівельної мережі «Еко-маркет»
Таблиця 2
Кошторис рекламної кампанії для торгівельної мережі «Еко-маркет»
	Стаття витрат
	Сума,(тис.грн.)

	Реклама на телебаченні
	1 000 000

	Реклама на радіо
	55 000

	Зовнішня реклама
	60 000

	Поліграфічна реклама
	45 000

	Сума
	1 160 000



Розробка програми стимулювання збуту та оцінка її ефективності
Програми стимулювання збуту є інструментами збуту, які найчастіше використовують для підтримки реклами та персонального продажу. В нашому випадку використовуються засоби стимулювання збуту, що орієнтовано на споживачів: купони-сертифікати, знижки, призи та заохочення постійних клієнтів.
Знижки. Постійним покупцям надається дисконтна картка із знижкою в розмірі 3%.
Дисконтну картку можна отримати в подарунок в разі придбання продукції на суму понад 200 грн. або придбати у касира за 10 грн. Вона надає можливість отримувати 3% знижки від загальної суми покупки, брати участь у дисконтних програмах, що розробляються для постійних клієнтів «Еко-маркета» та брати участь у різноманітних акціях та презентаціях, що проводить мережа супермаркетів.
Заохочення постійних клієнтів у вигляді грошових або інших винагород. Щоразу здійснюючи купівлі в супермаркеті мережі «Еко-маркет» власник дисконтної картки набирає певну суму балів (100), які надають йому право на 7% знижку на будь який товар. Після здійснення покупки бали обнуляються.
Призи. Існує три засоби стимулювання збуту за допомогою призів: конкурси, лотереї та ігри. Використати цей засіб стимулювання збуту можна шляхом проведення промо-акції. Акцію можна присвятити певній події чи святу, наприклад Великодню. Клієнт, здійснивши покупку на суму понад 70 грн. гарантовано отримає пасхальний подарунок та стане учасником розіграшу подарункових сертифікатів на суму 500 грн.







 




РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОРГОВОГО ПІДПРИЄМСТВА

При аналізі організаційної структури було виявлено відсутність маркетингового відділу та посади маркетолога на підприємстві.
Тому організаційна структура потребує певних модифікацій. Насамперед потрібно створити окремий відділ маркетингу. Впровадження концепції маркетингу у практику дає можливість підприємству оперативно реагувати на ринкову ситуацію та перемагати в умовах конкуренції.
Організація маркетингу потребує:
1) побудови та вдосконалення структури управління маркетингом;
2) створення належних умов для ефективної роботи маркетингового персоналу;
3) забезпечення ефективної взаємодії маркетингової служби з іншими службами фірми.
Діяльність маркетолога повинна забезпечити:
¦ надійну, достовірну й своєчасну інформацію про ринок, структуру й динаміку конкретного попиту, смаки та переваги покупців, тобто інформацію про зовнішні умови функціонування фірми;
¦ створення такого товару, набору товарів (асортименту), що більш повно задовольняє вимогам ринку, ніж товари конкурентів;
¦ необхідний вплив на споживача, на попит, на ринок, що забезпечує максимально можливий контроль сфери реалізації.
Так як, підприємство налічує не велику кількість управлінського персоналу, тому для виконання маркетингових функцій потрібно створити 2 посади маркетологів. в обов'язки яких будуть входити:
- проведення дослідження та здійснення аналізу стану ринку електротоварів;
- оцінка діяльності основних конкурентів;
- дослідження купівельної поведінки споживачів;
- формування товарного асортименту;
- управління та оцінка якості і конкурентоздатності продукції;
- здійснення цінової політики та визначення оптимальної ціни на товарні групи.
- проведення рекламної кампанії і організація сервісу для клієнтів.
Кожен маркетолог підпорядковується директору департаменту до штату якого входить, тобто кожен маркетолог працює зі своїми групами товарів, що робить його роботу більш ефективною.
В умовах економічної та фінансової нестабільності у державі та впливу інших макро - та мікроекономічних факторів на діяльність дана ситуація може суттєво змінитись. Тому, у процесі управління товарним асортиментом, відділу маркетингу підприємства рекомендується вживати таких заходів:
a) періодично ревізувати наявний асортимент і приймати рішення щодо доповнення товарного асортименту новими виробами;
b) здійснювати постійний контроль за впливом зовнішніх чинників коливань попиту на певні товари на певних сегментах ринку, змін у товарній пропозиції конкурентів тощо;
c) забезпечувати відповідне обслуговування споживачів у процесі використання товарів наявного асортименту.
d) забезпечити необхідну інтенсифікацію зусиль щодо формування попиту під час оцінки, створення та пропозиції нового товару на ринку шляхом активнішого проведення комунікаційної політики.





ВИСНОВКИ

Однією з особливостей ринкових відносин, які обумовлюють їх динамічність і сприятливість до ефективних нововведень, є здатність першим побачити і врахувати у своїй діяльності зміни, які відбуваються у попиті, пропозиції, а також в технології, законодавстві.
В умовах ринкових відносин перед торгівлею виникають нові задачі, які обумовлені необхідністю більш повної взаємодії з промисловістю в галузі вивчення попиту населення на товари, прогнозування попиту, дослідження кон'юнктури, пропагування і реклами нових товарів, пошуку більш сучасних методів продажу товарів та обслуговування покупців.
В магазині ТОВ «ЕКО» проводиться певна робота по вивченню попиту, організації реклами, продажу товарів та обслуговуванню покупців, про що свідчать результати опитування покупців.
Також є головний недолік в роботі маркетингового відділу магазину – це не завжди задовольняється попит населення на окремі види виробів, немає системи і чіткості у вивченні попиту населення, організації реклами.
Аналіз роботи ТОВ «ЕКО» і матеріали опитування покупців дозволили сформувати основні напрямки удосконалення роботи:
вивчення попиту населення проводити по розширеній програмі, яка охоплювала б всі відомі методи вивчення попиту по основних якісних показниках. Вивчати необхідно не тільки реалізований, але й незадоволений, і попит що формується. Необхідно розширити практику проведення виставок-продаж, виставок-дегустацій;
- посилити роль реклами товарів, підвищити цілеспрямованість, активізувати її виховну функцію, використовувати комплекс рекламних акцій, особливу увагу приділяти рекламі нових товарів. Більш активно залучати до рекламної роботи товаровиробників;
- підвищити активність продавців, забезпечити їх матеріальну зацікавленість у результатах праці. Ввести практику оплати праці продавців в залежності від якості обслуговування, проведення ефективності вивчення попиту, проведення рекламних, використання прогресивних форм і методів обслуговування.
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