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ВСТУП

Актуальність теми. Новітні тенденції світової торгівлі мають багато аспектів, які можуть вплинути на динаміку та обсяги торгівлі. Особливе місце в економічних відносинах займає роздрібна торгівля. Зокрема, забезпечує потреби споживачів продукцією, представленою в торгових мережах і магазинах. Для підвищення ефективності роздрібної торгівлі існує інструментарій, який дозволяє впливати на споживачів і підвищувати обсяг продажів і прибутковість торгового підприємства. Таким інструментом є мерчандайзинг. 
В умовах насичення суспільства товарами, загострення ринкової конкуренції, формування нової системи орієнтації бізнесу на клієнта (споживача) проблема збуту актуалізується для всіх суб’єктів господарювання. Тому на сучасному етапі розвитку ринкових відносин жодне торговельне підприємство не може обійтися без проведення загальної товарної політики, орієнтованої на довгостроковий успіх взаємовідносин із споживачами. 
Вміле використання інструментів мерчандайзингу дозволяє підприємцям стимулювати продажі та отримувати великі прибутки за рахунок створення особливої атмосфери закладу, сприятливих умов для торгівлі, формування товарного асортименту та унікального іміджу підприємства.
Виходячи із вищезазначеного, дуже актуальним є дослідження одного із найбільш впливових та дієвих інструментів збуту товарів та отримання прибутку – мерчандайзингу. Б. Берман та Дж. Эванс досліджували мерчендайзинг як невід’ємну частину роздрібної торгівлі [2], психології покупця та основним напрямам діяльності мерчандайзера приділила увагу А. Г. Таборова [27]. І. М. Мельник та Ю. М. Хом’як систематизували теоретичні та практичні аспекти мерчандайзингу, зокрема використання інструментів мерчандайзингу, особливості викладки окремих груп товарів [16]. 
Кіра та Рубен Канаян видали перший російськомовний посібник, що охоплює такі аспекти мерчандайзингу: історія виникнення й розвитку, психологічна основа мерчандайзингу, його правила та інструменти, вплив компонентів відчуттів на прийняття рішення покупцем, оцінка ефективності мерчандайзингу [13]. Не зважаючи на велику кількість досліджень з приводу цього питання, не всі вітчизняні торгові підприємства дотримуються усіх вимог і правил мерчандайзингу чим знижують ефективність і прибутковість своєї діяльності. 
Отже, є актуальним дослідження організації мерчандайзингу на конкретному торговельному підприємстві. 
Мета курсової роботи полягає у виявлення специфіки використання мерчандайзингу як елементу торгового маркетингу підприємства на основі аналізу та узагальнення теоретичного матеріалу та практичного дослідження.
Відповідно до мети завданнями є: 
· розкрити сутність поняття «мерчендайзинг»; 
· визначити роль, цілі і завдання мерчандайзингу як елемента торгового маркетингу торговельного підприємства; 
· описати інструменти мерчандайзингу; 
· здійснити аналіз мерчендайзингових заходів в системі торгового маркетингу підприємства; 
· розробити рекомендації щодо удосконалення мерчандайзингу на торговельному підприємстві. 
Об’єктом дослідження є організація мерчандайзингу на торговому підприємстві «Велика Кишеня».
Предметом дослідження є теоретичні та практичні засади організації мерчандайзингу на торговому підприємстві «Велика Кишеня». 
Методологічну основу дослідження утворюють системний, аналітичний методи, метод спостереження. 
Інформаційна база дослідження є власні спостереження, сайт мережі супермаркетів «Велика Кишеня», наукові статті.
Структура роботи. Курсова робота складається із вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел (23 найменування) та додатків.

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МЕРЧАНДАЙЗИНГУ В КОМЕРЦІЙНІЙ ДІЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

1.1. Сутність та роль мерчандайзингу в торговому маркетингу підприємства

Просування товару від виробництва до споживача є складним процесом, відомим як комплекс Marketing mix, частиною якого є комерційний стиль і мерчандайзинг. На відміну від стилізації, мерчандайзинг починає активно входити в практику українського ринку та отримувати гідну оцінку в науковій літературі [1, с. 322]. Сам термін «мерчандайзинг» походить від англійського слова «merchandise» (товар), «to merchandise» (торгівля). 
Прямий переклад слова «мерчандайзинг» – торгівля, мистецтво маркетингу. Оксфордський діловий словник (Concise Dictionary bisness) визначає мерчандайзинг як «маркетингову політику роздрібного продавця, яка займається просуванням і продажем певних товарів». Цитуємо далі: «Мета маркетингової політики – впливати на структуру продажів рітейлера. Він базується на таких факторах, як ринок, компанія, швидкість продажу різних товарів, бренд (націнка) і параметри обслуговування клієнтів. Мерчандайзинг як маркетингова політика використовується не тільки для просування продукції, а й для залучення покупців у магазин» [9, с.47]. 
У схожому ключі дає визначення мерчандайзингу сучасний дослідник Б.В.Іванченко. У своїй книзі «Мерчандайзинг» він пише: «Повна інтерпретація поняття «мерчандайзинг» з урахуванням усіх нюансів впливає на фізичне розташування та дизайн товару в місці продажу, комплексно стимулюючи споживача до його імпульсивної покупки, а також правильне та детальне знання товару продавцями». Це дає право автору зробити висновок: «Мерчандайзинг – це мистецтво маркетингу» [11, с. 103]. 
Більш реалістичне визначення мерчандайзингу можна знайти в Довіднику з маркетингу Вільяма Уеллса. На думку автора, мерчандайзинг – це комплекс заходів на торговому майданчику, спрямованих на просування певного товару, марки, виду упаковки. Результатом цього процесу завжди є стимулювання бажання споживачів вибрати і купити товар [3]. 
Ключові слова тут торговий зал або магазин. Магазин (за Вільямом Уеллсом) – це місце зустрічі покупця, товарів і грошей, а також ідей. Люди роблять покупки в магазинах та інших торгових точках не лише тому, що їм потрібно щось поїсти, випити, одягнути, полагодити тощо, а тому, що кожен візит до магазину може бути радістю, маленьким відкриттям чи довгоочікуваною знахідкою.
Роздрібна торгівля може познайомити нас з товарами різних країн, досягненнями науки і техніки, культури і мистецтва, винаходами, різноманітністю альтернатив. Ми збагатили свій соціальний досвід, зустрівши різних людей, пізнавши спосіб життя різних груп і класів. Темпи зростання позамагазинної торгівлі, особливо електронної, є швидкими, але це не означає, що традиційні види торгівлі будуть позбавлені можливості успішно розвиватися.
Більше 90% усіх роздрібних продажів як і раніше здійснюється в торгових залах. Інновації в роздрібній торгівлі змушують власників магазинів і виробників посилювати свої зусилля, щоб завоювати й утримувати клієнтів. 
Зручність і ефективність виїзних продажів вимагає поліпшення обслуговування, а зміни в поведінці покупців вимагають винайдення і застосування нових методів залучення покупців. 
Посилення конкуренції змушує торговців зосереджувати свої зусилля на створенні конкурентних переваг для магазинів, їх індивідуальності. Інструментом досягнення таких переваг є мерчандайзинг – маркетинг у стінах магазину. 
Ось як це визначає Вільям Уеллс у своїй книзі «Реклама: принципи та практика». Необхідність мерчандайзингу обґрунтовується тим, що 2/3 усіх рішень про покупку приймають споживачі, стоячи перед прилавком. Навіть якщо покупка даного виду товару планується заздалегідь, 7 з 10 покупців вирішують вибрати ту чи іншу марку безпосередньо в торговому залі. Тобто 9 з 10 споживачів, які приходять в магазин, не мають остаточного рішення, яку марку товару вони вважають найкращою. Таким чином, якщо акцентувати увагу покупця на певній марці або виді товару, можна збільшити їх продаж, а отже, і прибуток від їх реалізації. 
Величезна роль культурних і соціальних чинників у сфері сучасної торгівлі дозволила Ф. Котлеру в останньому виданні свого підручника виділити чотири комплекси маркетингу (4P rule: price, product, promotion, place), щоб додати ще два (правило 6P – price, product, promotion, place, рublic opinion, рolitics) [2].

1.2. Основні цілі та завдання мерчандайзингу як елемента торгового маркетингу торговельного підприємства

Мерчандайзинг як комплекс заходів, спрямованих не тільки на збільшення обсягів продажу товарів безпосередньо в торговому залі (або на торговій точці), а й на їх тривалу підготовку в культурно-соціальній практиці, цілком можна вважати інструментом останні дві позиції (Громадська думка, Політика). 
Як показує сучасна практика, воно безпосередньо пов'язане з культурними традиціями, соціальними вимогами, художніми смаками, естетичними ідеалами різних народів і соціальних верств покупців світового товарного ринку. Логіка міркувань дає право сформулювати мету і завдання сучасного мерчандайзингу.
Мета мерчандайзингу (рис. 1.1).

Рис. 1.1. Мета мерчандайзингу [9, с. 48-49]

За допомогою мерчандайзингу продавець реалізує останній шанс показати покупцеві товар, вплинути на його вибір і підштовхнути купити більше одиниць товару. Мерчандайзинг як комплекс заходів, спрямованих на максимізацію продажів у роздрібній торгівлі, виконує такі функції (рис. 1.2).

Рис. 1.2. Функції мерчандайзингу [10]
Основними завданнями мерчандайзингу є (рис. 1.3).

Рис. 1.3. Завдання мерчандайзингу [19, с. 74-75]

Слід зазначити, що в теорії мерчандайзингу виділяють комунікативний мерчандайзинг, візуальний мерчандайзинг, категорійний мерчандайзинг, централізований мерчандайзинг, сезонний мерчандайзинг, електронний мерчандайзинг.

1.3. Характеристика основних інструментів мерчандайзингу

Серед ключових інструментів мерчандайзингу можна виділити (рис. 1.4).


Рис. 1.4. Інструменти мерчандайзингу [13]

Дизайн магазину є ключовим фактором формування іміджу. Щоб максимізувати продажі, роздрібний торговець повинен мати чітку бізнес-філософію, орієнтовану на два типи цільових клієнтів: існуючих і потенційних. Він повинен постійно спрямовувати свої зусилля на створення вітрини та атмосфери, що відповідає іміджу магазину. Зовнішній вигляд магазину повинен чітко і швидко вказувати на його суть, інакше покупці можуть проходити повз нього в пошуках іншого місця для покупки. Вивіска з назвою не повинна вводити в оману і повинна запам'ятовуватися покупцеві. 
Планування магазину – один із маркетингових заходів, спрямований на створення системи розміщення обладнання, залежно від якого використовуються різні види технологічного планування торгового залу: лінійне (ґратчасте); ящик (доріжка, петля); безкоштовно та виставка[13]. 
Рекламні матеріали або POS (від англ. point of sale – місце продажу), тобто рекламні матеріали, що привертають увагу споживача безпосередньо в місцях продажу продукції: постери, шелфтокери, воблери, стікери, клостери, дисплеї, дегустаційні стенди, брошури, лотки, диспенсери – інструменти маркетингової комунікації, які підвищують ефективність просування товару в торговельній мережі. 
Основним принципом POS є постійне оновлення матеріалів. Кольорове блокування. 
Кольорове блокування – групове розміщення на полиці товарів, упаковка яких має однаковий колір [2]. В результаті створюється одноколірний блок товару. Щоб збільшити продажі в торговій точці, теорія мерчандайзингу пропонує використовувати певні заходи в поєднанні з попередніми інструментами (рис. 1.5).

Рис. 1.5. Заходи збільшення продажів у торговій точці [20, с. 32-33]
Таким чином, було проаналізовано та деталізовано основні інструменти мерчандайзингу для збільшення обсягів продажів в роздрібній торгівлі.




























РОЗДІЛ 2
АНАЛІЗ МЕРЧАНДАЙЗИНГУ СУПЕРМАРКЕТУ «ВЕЛИКА КИШЕНЯ»

2.1. Характеристика торговельного підприємства (на базі супермаркету «Велика Кишеня»)

Супермаркет «Велика Кишеня» – торгова мережа продовольчо-промислових супермаркетів в Україні. Заснована в березні 2001 року, належить торговельній корпорації Супермаркеті «Велика Кишеня»[18].
Супермаркет «Велика Кишеня» – це магазин самообслуговування, асортимент якого нараховує до 20000 найменувань продуктів харчування та супутніх товарів залежно від розміру торгової площі магазину. Загалом мережа магазинів «Велика Кишеня»  функціонує у багатьох містах України і нараховує 234 супермаркети як у Києві, так і в регіонах України [18].
Досліджуваний нами магазин «Велика Кишеня»  розташований за адресою: м. Івано-Франківськ, вул. Коновальця Євгена, будинок 221. У магазині реалізується близько 11 тисяч найменувань товарів. Магазин спеціалізується на продажі продовольчих і супутніх непродовольчих товарів [18].
У супермаркеті «Велика Кишеня» можна купити товари на будь-який смак та гаманець, а саме: хліб та хлібобулочні вироби; молоко та молочні продукти (йогурти, кефір, кисломолочні та сичужні сири); алкогольні, слабоалкогольні та безалкогольні напої; м'ясо та м'ясні продукти; риба (свіжа, морожена, копчена) і рибні продукти; різноманітні рибні консерви, паштети, консерви, рибні рулети; кондитерські вироби. Крім продовольчих товарів, в магазині можна придбати і непродовольчі товари: побутову хімію (пральні порошки, шампуні, бальзами, засоби для миття посуду, чистячі засоби), дитячі іграшки, канцтовари, посуд та ін. 
Підприємство має 12 відділень: молочний; хліб; молочнокислий; кондитерські вироби; гастрономія; рослинний; м'ясо; риба; алкогольні вироби; консерви; приготування їжі; тютюнові вироби; непродовольчі товари [18].
Окремо виділяють адміністрацію, згідно з якою також ведуть облік проданого товару. Цілями мережі супермаркетів «Велика Кишеня», в тому числі досліджуваного супермаркету, є здійснення торговельної, комерційної, промислової, науково-дослідницької, благодійної діяльності з метою отримання прибутку та задоволення інших потреб [18]. 
Товариство має право здійснювати такі види діяльності (рис. 2.1).

Рис. 2.1. Види діяльності супермаркету «Велика Кишеня»

Діяльність, що підлягає ліцензуванню, провадиться підприємством після отримання відповідної ліцензії в установленому порядку. Загальні умови здійснення торговельної діяльності, основні вимоги до торговельної мережі в супермаркеті «Велика Кишеня» визначаються «Порядком здійснення торговельної діяльності та правилами торговельного обслуговування населення». Даний супермаркет здійснює торговельну діяльність за наявності пакету дозволених документів, зокрема, таких як свідоцтво про державну реєстрацію, ліцензії на торгівлю окремими видами товарів. 
Супермаркет «Велика Кишеня» в ході своєї діяльності старається забезпечити максимальну відповідність виробничих приміщень екологічним і санітарно-гігієнічним вимогам, а обладнання – вимогам нормативних документів з виробництва, зберігання і реалізації товарів та вимогам охорони праці. У торговому залі магазину є санітарні правила, правила продажу товарів, книга скарг і пропозицій, а також засоби вимірювання, які використовуються для зважування товарів і розрахунків з покупцями.
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Рис. 2.2. Організаційна структура управління супермаркету «Велика Кишеня»  [18]

Організаційна структура дирекції супермаркету (рис. 2.2) має такий вигляд: магазин очолює директор (завідувач), йому підпорядковані 3 заступники та начальники відділів. Відділи очолюють керівники у складі 8 осіб. Вони, в свою чергу, підпорядковані адміністраторам торгового залу. У кожному відділі по 10 продавців. Обліковими процесами керує бухгалтер магазину (бухгалтер-оператор). Тісно співпрацює зі старшим касиром, який очолює центральну касу. У відділенні працює 24 касира. Торгово-операційний штат налічує 85 осіб. До складу служби охорони входять керівник, 3 начальники зміни та 10 охоронників [18]. 
Відповідно до організаційної структури магазину «Велика Кишеня» виділяють три рівні управління магазином (рис. 2.3).
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Рис. 2.3. Рівні управління магазином «Велика Кишеня» [18]

Керівник магазину «Велика Кишеня» – це спеціаліст, який забезпечує безперебійність і високу ефективність роботи всієї роботи магазину та керує працівниками магазину. Керівник магазину є досить досвідченим спеціалістом у комплексі знань, необхідних у торговельній діяльності. Отже, супермаркет «Велика Кишеня» – це магазин, який реалізує продовольчі товари та супутні непродовольчі товари роздрібним покупцям.

2.2. Маркетингове середовище торговельного підприємства

В супермаркеті «Велика Кишеня» продаж товарів здійснюється методом самообслуговування. Суть цього методу полягає в тому, щоб забезпечити покупцям найкращі умови для вибору та придбання товару, скоротити витрати часу на покупку, підвищити роль покупця в процесі продажу товару. Завдяки обраному способу продажу товарів в супермаркеті Велика Кишеня знижуються витрати на оплату праці продавців, оскільки покупець самостійно обирає необхідні товари, зменшуються витрати на збут, в основному за рахунок зменшення потреби в торгових працівниках. 
В супермаркеті «Велика Кишеня» при організації продажу товарів керуються такими принципами, як: 
· наближаючи товари до покупців і створюючи їм найкращі умови для вільного ознайомлення з товарами та їх вибору, тобто розклавши всі товари на стелажах і полицях торгового залу з вільним доступом для покупців, споживачі можуть ознайомитися з товар особисто, ознайомитися з інформацією на товарі; 
· максимальне скорочення підготовки товару до продажу в зоні обслуговування або на робочому місці продавця, тобто товар для продажу надходить у торговий зал розрізаним, обробленим, розфасованим, зваженим, готовим до закупівлі покупцями і не потребуючим додаткових операцій з боку продавця; 
· необмежений вхід покупців до торгового залу, тобто супермаркет працює без перерви та вихідних, з можливістю постійного обслуговування покупців; 
· консолідація в одній точці операцій з розрахунків за продані товари та їх відпуск покупцям, тобто в супермаркеті покупці можуть вибрати всі необхідні їм товари різних товарних груп і оплатити їх одночасно. 
Основною операцією торгово-технологічного процесу в цьому магазині є продаж товарів, а решта операцій створюють умови для його успішного здійснення. Від раціональної організації цих операцій залежить якість обслуговування споживачів і економічна ефективність торгово-технологічного процесу в цілому.
Процес продажу товарів і обслуговування клієнтів у «Великій кишені» включає наступні основні елементи: 
· відбір покупцями товарів і доставка їх до розрахункового вузла; 
· розрахунок з покупцями за відібраний товар; 
· пакування придбаних товарів та надання додаткових послуг клієнтам. 
У торговельному залі магазину покупці самостійно знайомляться з товарами, відкрито виставленими на торговельному обладнанні, і здійснюють їх вибір. При необхідності вони можуть отримати інформацію від консультантів. Процес продажу товарів і обслуговування покупців у даному супермаркеті здійснюється в такій послідовності: при вході в зону самообслуговування покупець отримує товарний кошик. Штучна та фасована продукція перевіряється клієнтом та відбирається самостійно. Товари, що потребують нарізки та зважування, відпускаються продавцем на прилавок обслуговування. У цьому випадку він вказує вартість, вагу і ціну на упаковці. Тобто методом індивідуального обслуговування у «Великій кишені» здійснюється продаж товарів у відділі кулінарії, де клієнти можуть знайти свіжі та смачні готові страви, приготовані кулінарами. Рецепти засновані на традиційній українській кухні. 
В асортименті різноманітні салати, м'ясні та рибні закуски та гарячі страви, випічка. Відібрані покупцем і відпущені через прилавок на обслуговування товари оплачуються в єдиному розрахунковому вузлі. При цій системі розрахунків стійка обслуговування знаходиться безпосередньо в залі обслуговування. Підходячи до розрахункового вузла, покупець ставить товарний кошик на полицю найближчої каси, чекає, поки контролер-касир розрахує вартість покупки, оплачує її і, підійшовши до столу, перекладає товар у свою сумку. 
На підтвердження правильності розрахунків контролер-касир видає клієнту касовий чек. Для підвищення економічної ефективності самообслуговування велике значення має вдосконалення організації праці: 
· механізація трудомістких процесів; 
· правильний вибір форми відповідальності; 
· чіткий розподіл обов’язків; 
· забезпечення взаємозамінності працівників та підвищення їх професійної кваліфікації; 
· оптимізація режиму роботи магазину; 
· вдосконалення рекламно-інформаційної діяльності.
В супермаркеті «Велика Кишеня» представлені наступні товарні групи продовольчих товарів: 
· зернові та борошняні вироби; фрукти та овочі; 
· крохмаль, цукор, мед і кондитерські вироби; 
· молоко та молочні продукти; 
· м'ясо та м'ясні продукти; 
· яйця та яєчні продукти; 
· риба та рибні продукти; 
· харчові концентрати; 
а також непродовольчі товари: 
· галантерейні вироби; канцтовари; 
· іграшки; 
· господарсько-побутові товари; 
· панчішно-шкарпеткові вироби. 
У супермаркеті працює служба контролю якості – відділ, який розробляє внутрішні стандарти якості та контролює якість харчових продуктів на всіх етапах – виробництва, транспортування, зберігання – до появи товару на полицях магазину [18]. Дуже важливим етапом контролю є транспортування продукції та стандарти роботи складів. На цьому сегменті здійснюється контроль умов зберігання товарів на складах, контроль товарообігу та ротації товарів. Крім того, під час перевезення здійснюється моніторинг температурних режимів транспортних засобів. 
При прийманні товару здійснюється контроль термінів придатності та інших узгоджених характеристик майна. Особлива увага приділяється обслуговуванню такої категорії товарів, як свіжі овочі та фрукти: для них виділено спеціальні склади, запроваджено високі стандарти якості. Також розроблено та запущено програму вдосконалення роботи зі свіжими овочами та фруктами, яка стосується стандартів викладки в магазині, розвитку довгострокових партнерських відносин з постачальниками, суворої перевірки продукції за якістю, скорочення часу доставки свіжої продукції до кінцевого споживача. 
У супермаркеті «Велика Кишеня» запроваджено програму внутрішнього аудиту якості – це перевірка термінів придатності товарів на полицях, дотримання санітарно-гігієнічних норм у торгових залах і виробничих цехах, справність роботи холодильного обладнання, контроль за дотриманням умов зберігання та обробка товару в магазині.
В супермаркеті «Велика Кишеня» виважена цінова політика є однією з найбільш конкурентних переваг. Фахівці Моніторингової служби регулярно відстежують динаміку цін на ринку та оперативно реагують на зміни, щоб пропонувати оптимально низькі ціни на найбільш цікаві покупцям товари.
Одним із головних завдань, яке стоїть перед Моніторинговою службою, є найчастіше контроль за цінами на закупівлю товарів, адже оптимальна ціна є вагомим фактором. Також дуже важливим питанням у роботі Сервісу є регіональні особливості в асортименті та ціноутворенні. Щоб максимально точно задовольнити потреби покупців у різних містах України – і в кожному з супермаркетів зокрема, регулярно вивчаються споживчі вподобання для кожного регіону. Так, в супермаркеті «Велика Кишеня» представлений гідний асортимент найпопулярніших товарів за оптимально низькими цінами.
Супермаркет «Велика Кишеня» має мережу власних кондитерських магазинів. Наявність власного кондитерського цеху дозволяє пропонувати покупцям широкий асортимент тортів, тістечок, рулетів. Регулярно проводиться моніторинг уподобань споживачів і розширення асортименту за рахунок впровадження нових товарів. Великою популярністю серед постійних клієнтів користується послуга замовлення тортів для святкування дня народження.
Мережа супермаркетів «Велика Кишеня» має власні пекарні. Продукція виробляється безпосередньо в торгових точках за спеціальною рецептурою і реалізується виключно в мережі супермаркетів. Власні пекарні Великої Кишені можуть виготовити будь-яку продукцію, яку захочуть споживачі [18]. Постійні клієнти супермаркету вже встигли оцінити високу якість та широкий асортимент продукції, що випікається на власних пекарнях, адже частина асортименту виготовляється за французькими технологіями із залученням іноземних спеціалістів. У планах пекарень – новинки в асортименті та збільшення кількості власних хлібобулочних цехів у мережі супермаркетів «Велика Кишеня».

Асортимент супермаркету представлений власними торговими марками (ВТМ) «Велика Кишеня». Серед них такі: – «Преміум» – Якість за розумною ціною! На сьогоднішній день асортимент бренду Premium вже перевищує 800 найменувань у більш ніж 100 різних категоріях товарів середнього цінового сегменту. Шалена ціна за якісний товар пропонується тому, що товар від виробника відразу потрапляє на полиці супермаркету, минаючи різноманітних посередників. Товари «Преміум» виготовляються на замовлення корпорації «Супермаркет Велика Кишеня» для ексклюзивного продажу у Великій Кишені. – «Повна чашка» – ваша вигода! Продукція Великої Кишені – це продукція низького цінового сегмента, який, між тим, досить популярний серед покупців. Сьогодні на полицях супермаркету можна знайти близько 200 найменувань товарів під цією ТМ: від вершкового масла до одноразового посуду. – «ЗЕЛЕНА КРАЇНА». Головна перевага, яку «Зелена країна» надає клієнтам – це свіжі продукти за помірною ціною. Продукція цього бренду представлена в середньому ціновому сегменті. «Зелена країна» нараховує понад 20 позицій у категоріях свіжих овочів та фруктів [18]. 
Супермаркет «Велика Кишеня» займається власним імпортом, тобто реалізацією продукції популярних іноземних виробників, яка відбирається та перевіряється фахівцями магазину. Від виробника товари потрапляють прямо на полиці супермаркетів, без посередників, щоб споживачі купували імпортну продукцію за найкращою ціною.

Супермаркет пропонує наступний асортимент товарів власного імпорту: ̶ алкогольні напої ТМ «Tini», «Tosti», Fortulla, Італія; оливкова олія; ̶ кава ТМ Pellini, Італія; ̶ чай ТМ Basilur; ̶ кондитерська ТМ Jules Destrooper, Starbrook Airlines, Бельгія; ̶ молочні десерти ТМ Гошуа. У торговому залі супермаркету продукція власного імпорту «Велика Кишеня» висвітлюється матеріалами з позначкою «імпорт без посередників». Для покращення організації продажу товарів та обслуговування споживачів у супермаркеті «Велика Кишеня» необхідні кваліфіковані консультанти, оскільки дуже часто споживачі не можуть самостійно вибрати товар або вимагають додаткової інформації про нього. Консультанти повинні вміти ввічливо надавати покупцям будь-яку запрошену інформацію. Для консультантів, як і для всіх інших співробітників магазину, повинен бути встановлений дрес-код, який буде відрізняти їх від інших, а також прикріплені бейджи з ім'ям і посадою працівника. Супермаркет «Велика Кишеня» реалізує товари власних торгових марок за доступними цінами, тому необхідно розширювати їх асортимент, а для більшої реалізації – залучати покупців за допомогою реклами. Також магазин потребує розширення власних виробничо-кулінарних відділів, кондитерської, пекарні та, можливо, введення цехів для виготовлення іншої продукції [18]. Так, в супермаркеті «Велика Кишеня», завдяки обраному способу продажу товарів, покупці вільно переміщуються торговим залом, самостійно обирають і відбирають товари. Це дозволяє всім покупцям торгового залу або відділу одночасно оглядати і відбирати потрібний товар, створює сприятливу психологічну атмосферу для комплексних покупок, збільшує кількість так званих імпульсних покупок, а також спрощує і прискорює процес продажу товарів. .


2.3. Вивчення практичного формування асортименту товарів магазину

Розглянемо розвиток системи ефективних роздрібних продажів в Україні на прикладі Великої Кишені. Досвід організації ефективної роздрібної торгівлі почався з організації власної схеми побудови ефективної оптової торгівлі. «Велика Кишеня» з'явилася п'ять років тому, а останнім часом працювала під торговою маркою «Родовід». 
Магазин почав свою діяльність як оптово-роздрібний, а сьогодні це одна з найбільших торгових систем cash & carry в країні, незважаючи на певну специфіку ведення даної форми торгівлі в нашій країні. Сьогодні загальна площа торгової площі супермаркету становить понад 8 тис. м2, складських приміщень – близько 10 тис. м2. Фактично в магазині постійно знаходиться близько 12 000 найменувань продукції, що поставляється приблизно 1000 компаніями-постачальниками. Кількість великооптових і оптових відвідувачів у будній день становить у середньому близько 1500–2000 осіб, а роздрібних – близько 1500 [18]. 
Незважаючи на те, що «Велика Кишеня» постійно анонсує себе як мережу оптово-роздрібних магазинів системи cash&carry, насправді «Велика Кишеня» є об’єднанням кількох торгових схем, яких немає на Заході – це робота з великим оптових покупців. традиційні оптові та роздрібні покупці. Відомо, що в системі розвитку Western cash & carry немає закладів торгівлі, де оптова схема перетиналася б з роздрібною. Сьогодні в магазині фактично навіть не дві, а три ціни на товари для оптових регіональних покупців, для оптових київських покупців, для роздрібних покупців [18]. 
Велика кишеня створила власний торговий механізм, і він виявився ефективним інструментом. Саме завдяки організації ефективних оптових продажів вони змогли розпочати формування власної роздрібної торгової схеми. Збільшення обсягів продажів і коригування схеми з постачальниками дозволяє вивільнити додаткові резерви для значного зниження роздрібних цін, а також інвестувати в розвиток мережі роздрібних супермаркетів. Хоча тут добре розуміють, що чітке розмежування форматів неминуче, але поки така схема вигідна і реально працює, а значить, від неї гріх відмовлятися. 
Мережа супермаркетів «Велика Кишеня» площею близько 400 кв.м. з асортиментом 10 тис. найменувань. Окрім традиційного для формату супермаркету асортименту товарів, косметики та засобів гігієни, магазини мережі «Велика Кишеня» продають побутову хімію та побутову техніку. 
Для виробників овочів, фруктів та ягід, а також оптових компаній вихід на ринок «Велика Кишеня» означає збільшення можливостей збуту та розширення асортименту продукції. Проект агромаркетингу вже тривалий час плідно співпрацює з мережею супермаркетів «Велика Кишеня», допомагаючи знайти надійних постачальників свіжих та якісних овочів та фруктів у різних регіонах України. «Велика кишеня» вразила різноманітністю їжі. Тут є все, чого душа забажає. Більшість товарів – наші, вітчизняні. До відділу з продажу екзотичних фруктів цими днями шикуються довжелезні черги. Всі товари продаються за нижчими цінами, ніж у сусідніх гастрономах. Це також стосується хліба всіх видів. Одним з найбільших підрозділів є кондитерський.
Конкурентною перевагою «Великої кишені» є саме оригінальні ціни, крім того, особлива зручність для покупців полягає в тому, що тут можна придбати весь асортимент товару в одному місці. А заодно отримати документи на товар, що теж важливо. Крім усього іншого, у «Великому Кишені» є стоянка, що охороняється, тому ви можете сміливо залишити свій автомобіль там. 
Зараз «Великий Карман» продає переважно продукти харчування. Вони представлені досить широко – працюють практично з усіма відомими виробниками. 80 відсотків постачальників – вітчизняні виробники. Імпорту у Велику Кишеню стає все менше. Українські виробники вже досить сильні, вони пропонують дуже хороший продукт і оптимальне співвідношення ціни та якості. В супермаркеті «Велика Кишеня» здійснюються практично всі види розрахунків, які приймаються в цивілізованому світі: готівка, безготівковий, кредитними картками. 
Супермаркети «Велика Кишеня» орієнтовані на цільову аудиторію – підприємців. Робота з постачальниками в супермаркеті «Велика Кишеня» здійснюється за такими принципами: 
1) забезпечення високої оборотності активів; 
2) застосування системного підходу, що передбачає;
3) автоматизація робочого процесу (розроблено відповідний програмний продукт, який об’єднує роботу всіх підрозділів); 
4) наявність класифікації постачальників і системи перевірених підходів до роботи з постачальниками кожної групи (ліміти заборгованості, типи договорів, суми відстрочки платежу). 
Договори на реалізацію продукції в мережі магазинів супермаркету «Велика Кишеня» укладаються на наступних умовах: 
1) оплата при отриманні; 
2) оплата з відстрочкою платежу 7-60 днів. 
Така орієнтація на «вигідного» постачальника призводить до певного звуження асортименту, зокрема, ковбасних виробів та свіжих овочів і фруктів. Буває, що незадоволений споживач іде у «Фуршет» чи «Велику кишеню». «Велика кишеня» має досконале управління персоналом. Кар'єрні перспективи співробітників дуже високі. З новими вакансіями – а «Велика Кишеня» постійно розширюється – тут, перш за все, переглядають кандидатів, які вже зарекомендували себе. І тільки якщо підходящого немає, вдаються до вербування людей зі сторони. Майже ніколи не прощаються з фахівцями вищої та середньої ланки, але таке буває на нижчому рівні. Іноді люди їдуть самі, іноді їх потрібно просити.
Планування супермаркетів не є сильною стороною мережі «Велика Кишеня». Перш за все, це пов'язано з необхідністю розміщення великого асортименту товарів і сучасного технологічного обладнання в непристосованих приміщеннях. 
У процесі роботи магазину триває пошук оптимальних планувань. Перепланування викликають значні труднощі у постійних клієнтів, а їх ефективність залишається практично непомітною. Питання створення ефективних програм мерчандайзингу мають стратегічне значення для компаній, що працюють на ринку споживчих товарів. Відсутність фінансових вкладень у розробку та реалізацію програм збуту продукції найчастіше означає для підприємства втрату контролю над найважливішим елементом процесу комерціалізації – реалізацією товару в роздрібній мережі. 
Виробник, який не має торгових представників на кінцевому етапі розповсюдження продукції, не може бути впевнений, що його товар продається найбільш ефективно. Той факт, що продукція компанії добре продається, не означає, що вона продається краще, ніж продукція конкурентів. Різниця між «хорошим» і «кращим за інших» часто визначається одним словом – мерчандайзинг. За оцінками деяких американських маркетологів, 80% нових продуктів, які виводять на ринок компанії-виробники, зазнають невдачі. 
Однією з головних причин невиходу на ринок є відсутність мерчандайзингового супроводу і, в першу чергу, рекламних матеріалів (так званих P.O.S. матеріалів) на місці продажу новинки. Вітчизняні компанії сьогодні недооцінюють важливість цього найважливішого чинника успіху продукту, завдяки якому кількість «товарних» поломок можна значно скоротити. 
Мерчандайзинг починається з формування асортименту. Важливо не тільки те, як будуть розкладені товари на полицях, але і те, що буде продаватися в магазині. Підприємці часто намагаються продати те, що самі вважають за потрібне. При цьому не враховується, що багато з представлених товарів не відповідають інтересам цільової аудиторії і займають лише торгову площу. А на їх місці могли бути інші товари, які користуються попитом у покупців. Щоб уявити собі портрет покупця, потрібно спочатку просто озирнутися навколо і оцінити, які об'єкти знаходяться поруч з магазином. І робити висновки. Таким чином.
Загалом розміщення товарів у супермаркеті «Велика Кишеня» далеке від принципів мерчандайзингу. Найпопулярніші товари розташовані в кутках, особливо дорогі імпортні товари для заможних споживачів, які користуються дуже обмеженим попитом. Однак «Велика Кишеня» орієнтується на клієнтів, які купують повний кошик один або два рази на тиждень, щоб наповнити свій холодильник. У такого клієнта достатньо часу і терпіння, щоб знайти для себе все, що планував купити.

2.4. Аналіз заходів мерчандайзингу в системі торгового маркетингу підприємства

Добре сформований асортимент приносить користь торговцю, але обіг можна збільшити за допомогою інших заходів, таких як мерчандайзинг.
Комплекс мерчандайзингових заходів в магазинах «Велика Кишеня» включає наступні складові: 
1. Атмосфера магазину: рівень використовуваного обладнання, включаючи касові апарати, кошики та стелажі. Особливу увагу слід приділяти якості стелажів і чітко контролювати силу викриття товару. 
2. Зручність використання торгової площі, тобто легкість пошуку потрібних груп товарів. Для руху покупців використовується 60% торгової площі будь-якого магазину підприємства. При зниженні цього показника можливе уповільнення руху клієнтів по залу, що може викликати негативні емоції. Так, 40% торгової площі відводиться під торгове обладнання, де розміщуються товари (косметика, парфумерія, господарські товари, побутова хімія тощо). 
3. Колір салону. Магазини «Велика Кишеня» оформлені в яскравих кольорах – помаранчевому та зеленому. Вони приваблюють покупців, легко запам'ятовуються, здатні підняти настрій і викликати позитивні емоції. 
4. Звуковий супровід. Покупки відбуваються під негучний музичний супровід, крім того, періодично лунають оголошення про діючі акції, спеціальні пропозиції та програму лояльності. 
5. Чистота. У дощову погоду особливо стежте за чистотою приміщення. Брудні калюжі на підлозі можуть зіпсувати репутацію будь-якого торгового залу. 
6. Запахи. У приміщенні магазину завжди свіже повітря без специфічних запахів або з легким, ледь помітним ароматом квітів чи духів; біля вітрини прального порошку відчувається специфічний запах цього засобу. 
7. Зовнішній вигляд персоналу. Фірмовий стиль в одязі персоналу з використанням спеціальної символіки, яскраве забарвлення форми, спеціальний бейдж дозволяє здалеку побачити продавця. Одяг повністю гармонує з дизайном торгового залу і впливає на створення позитивного іміджу магазину. 
8. Розміщення в холі. Торгові товари розміщуються максимально рівномірно по всьому магазину. Це основне місце продажу товарів, тобто місце, де представлений весь асортимент товару. Наприклад, у кожному магазині «Велика Кишеня» товари представлені у відповідній специфіці за групами відповідно до призначення та бренду, що дозволяє споживачеві максимально зорієнтуватися при виборі потрібної продукції.
9. Купівля деяких товарів є імпульсною. Бажання покупця придбати щось незаплановане найсильніше на початку руху покупця по магазину, тому для привернення уваги покупців на вході виставляються новинки, а також товари, на які діють спеціальні пропозиції. Також іноді є розділ торгового залу «Розпродаж» для полегшення вибору споживачів. Найголовніше, що кошти покупця, розраховані на покупку в магазині, обмежені. На початку руху по магазину у нього є 100% суми, призначеної для покупки. Чим більше товарів на руках у споживача, тим менше грошей у нього залишається, тому слід якомога більше представляти товар для ознайомлення та вибору споживачем. 
10. Розкладка. Розміщення непродовольчих товарів в залі на торговельному обладнанні здійснюється за єдиним принципом викладки, щоб максимально спростити вибір і заощадити час покупця. В супермаркеті «Велика Кишеня» торговельні стелажі розподілені по вертикалі між асортиментними групами товарів. Асортиментний блок об'єднує товари одного призначення, а асортиментна лінія – моделі однієї марки. Звичайний потік споживачів планується на рівні розробки проекту магазину. Напрямок потоку залежить від розміщення входу, каси, камери схову, а також розміщення торгового обладнання. Гарячі зони розташовані на початку потоку і включають вхідну зону та касову зону. Таким чином, враховуючи напрямок потоку споживачів і конфігурацію магазину, споживачі будуть бачити відповідні зони з різним рівнем чіткості. 
11. Зовнішній вигляд виробу. На зовнішній вигляд товару впливає виробник, постачальник і сам продавець. Виробник турбується про створення оптимальної упаковки та етикеток, але це лише початок процесу. Під час транспортування можливе пошкодження упаковки, що може призвести до забруднення товару. Перед викладкою товару зі складу його приводять у товарний стан, тобто видаляють, якщо є забруднення. 
12. Сервіс. Кваліфіковане обслуговування є необхідною умовою конкурентоспроможності магазину на ринку. В умовах великого асортименту та певної складності визначення властивостей товару за цінником та упаковкою в супермаркеті «Велика Кишеня» робота продавця-консультанта необхідна. Наразі компанія проводить спеціальні тренінги для продавців-консультантів для підвищення їх кваліфікації. Іноді рівень їхньої майстерності недостатній. Продавці знають товари, їх властивості, характеристики, спосіб застосування, крім того, орієнтуються в асортименті відділу в цілому. Однак багато хто не знайомий з правилами спілкування з клієнтами, що може викликати у останніх негативні емоції.
13. Організація роботи мерчендайзера. Зараз немає чіткої концепції мерчандайзингу в магазинах. Ця діяльність входить в посадові обов'язки продавців-консультантів, але передбачає презентацію товару, без урахування правил і принципів. 
Останні елементи мерчандайзингу, як правило, відсутні, тобто не враховуються, а торгове підприємство просто зобов’язане підтримувати ефективну комунікацію зі споживачами та вміти задовольняти їхні запити щодо економічності та зручності придбання товару. І торговельні підприємства, серед яких конкуренція особливо висока, повинні в першу чергу вдаватися до використання методів мерчандайзингу. 
Мерчандайзинг відіграє важливу роль у роздрібній торгівлі. Всі зусилля, спрямовані на збільшення продажів продукції в магазині, будуть марними без налагодженої та злагодженої роботи мерчендайзерів компанії. Якщо співробітникам байдуже, який товар розміщувати і якому потрібно приділити більше уваги, а головне, як товар сприймають потенційні покупці, то збільшити продажі не вийде, скільки б не докладалося зусиль. Мерчандайзингу в повному розумінні цього поняття немає, відповідно, в даній організації немає спеціально розроблених документів з оптимізації та контролю за роботою в напрямку мерчандайзингу. 
Планограми презентації продукту розглядаються лише в тому випадку, якщо вони надані постачальником. В іншому випадку товар розміщується на розсуд працівників торгового залу, без дотримання будь-яких стандартів, окрім кулуарно прийнятих керівниками магазину (розміщення товарів за призначенням і торговими марками). Іноді товар представлений таким чином, що порушуються стандарти подачі і правила створення атмосфери в торговому залі, що призводить не тільки до зниження продажів, але і до втрати клієнтів, як потенційних, так і реальних. Тому на базі даної торговельної організації необхідно ввести кілька посад, відповідальних за представлення товарних груп в залі, за оптимізацію торгового простору і створення сприятливої атмосфери, яка підвищить бажання купувати товар, а головне повертатися. знову.
Проаналізуємо структуру витрат на різні елементи мерчандайзингу за останні два роки в супермаркеті «Велика Кишеня» (табл. 2.1).
Таблиця 2.1
Структура витрат на різні елементи мерчандайзингу для супермаркету «Велика Кишеня»
	Назва
	Питома вага, %
	Відхилення

	
	2021
	2022
	

	Обладнання 
	20
	17
	3

	Оформлення інтер’єру
	25
	15
	10

	Ароматизатори повітря
	2
	4
	-2

	Звуковий супровід
	1
	3
	-2

	Одяг для персоналу
	30
	25
	5

	POS-матеріали
	20
	35
	-14

	Пластикові картки постійних клієнтів
	2
	3
	1

	Разом
	100
	100
	



Отже, структура витрат трохи змінилася за два останні роки: знизились витрати на обладнання (корзини, стелажі, касові апарати), так як після використання у попередньому році вони збереглися у нормальному стані, тому повторно їх не закупляли; знизилися витрати на оформлення інтер’єру та на одяг для персоналу, що пов’язано із визначенням конкретного стилю для усіх магазинів мережі; підвищились витрати на ароматизатори повітря, звуковий супровід, POS-матеріали, пластикові картки внаслідок часткового облаштування магазинів у попередньому році та отримання більшого обсягу прибутку, що дозволило витратити більше коштів на рекламні матеріали.
Також доцільно провести порівняння структури витрат на різні елементи мерчандайзингу досліджуваного підприємства із потенційними конкурентами за 2022 рік (табл. 2.2).
Таблиця 2.2
Порівняння з конкурентами структури витрат на різні елементи мерчандайзингу
	Назва
	Питома вага, %
	Порівняння з конкурентом

	
	Колібрі
	Торговиця
	Вопак
	Велика кишеня
	

	
	
	
	
	
	Колібрі
	Торговиця
	Вопак

	Обладнання 
	10
	15
	40
	17
	-7
	-2
	23

	Оформлення інтер’єру
	12
	16
	13
	15
	-3
	1
	-2

	Ароматизатори повітря
	1
	1
	0
	4
	-3
	-3
	-4

	Звуковий супровід
	3
	3
	2
	3
	0
	0
	-1

	Одяг для персоналу
	30
	25
	10
	25
	5
	0
	-15

	POS-матеріали
	39
	36
	33
	35
	4
	1
	-2

	Пластикові картки постійних клієнтів
	5
	4
	2
	3
	2
	1
	-1



Аналіз даної таблиці дозволяє оцінити принципи діяльності конкурентів, їх цілі та стратегію розвитку. Крім цього це допомагає підприємству розробляти інноваційні плани та розробляти нові заходи для покращення результатів мерчендайзингової діяльності і збільшення товарообігу продукції. 
З табл. 2.2 видно, що сильні конкуренти, які уже розробили власний стиль магазинів зараз інтенсивніше використовують кошти на створення POS-матеріалів та на оформлення інтер’єру.
Отже, нам вдалось дослідити та з′ясувати у даному питанні основні заходи мерчандайзингу в системі торгового маркетингу супермаркету «Велика Кишеня».



РОЗДІЛ 3
ШЛЯХИ ПОКРАЩЕННЯ ФОРМУВАННЯ АСОРТИМЕНТУ ТОВАРІВ В РОЗДРІБНІЙ МЕРЕЖІ

Роздрібна торгівля в Україні стрімко переходить під контроль великих мережевих компаній. Практично всі супермаркети активно нарощують товарооборот. Причому не тільки за рахунок відкриття нових торгових точок, а й завдяки правильному розвитку вже наявних магазинів. Лідерами з відвідуваності залишаються «Фуршет», «Сільпо», «Велика кишеня». Саме формат супермаркетів виявився найзапитанішим (в Україну прийдуть балтійські мережевики VP Market i CBA Aibe). Хоча ніша гіпермаркетів і ТЦ також не залишається без уваги – про свій вихід на ринок вже заявили такі маститі «гіпермаркетники», як «Патерсон», «Перехрестя» і Wal-Mart. 
Зацікавленість цих міжнародних операторів стала ще одним свідченням бурхливого розвитку галузі. За даними консалтингової компанії A. T. Kearney, що складає індекс розвитку світової роздрібної торгівлі (GRDI), цього року Україна перейшла з 20-го на 11-те місце у списку країн, які розглядаються як ринки, рекомендовані для поглинання міжнародними торговельними мережами. Росія вже другий рік поспіль посідає перше місце, друге – Індія, третє – Китай. 
Якщо раніше супермаркети, які мали кулінарні або кондитерські цехи, викликали у відвідувачів захват, то сьогодні ці напрями в ритейлі прийнято використовувати «за умовчанням». Причому тенденція посилюється. 
Супермаркети активно комплектуються власними хлібопекарнями, пельменним, рибним і м’ясним цехами, а також акваріумами для продажу живої риби. Наявність дисконтних програм і додаткових сервісів (цілодобовість, доставка продуктів під замовлення тощо) також стала обов’язковим інструментом для підвищення лояльності споживачів до торгових точок. Супермаркети задоволені й результатами поповнення асортименту власними ТМ, так званими private label. «Нині в нас їх три (молоко, сметана, сир), на старті ще чотири інших продукти», – говорить генеральний директор луцької фірми «Агроконтракт» (дистриб’ютор близько 50 торгових марок і власник мережі супермаркетів «Колібріс»). 
Досить вдалою ідеєю став розвиток у торговельних мережах супутніх напрямів. Мережа аптек «Будь здоров» – один з підрозділів холдинга Fozzy Group – виявилася рентабельною, і тепер компанія вивчає можливість запуску ще кількох таких проектів в інших галузях. Своєю чергою, мережа «Велика кишеня» також розвиває супутній бізнес. Якщо супермаркет має вільні торгові площі, то можна або пустити на це місце орендаря, або самим опановувати ті чи інші напрями. Більшість операторів, зокрема й регіональних, віддають перевагу саме другому варіанту. 
Таблиця 3.1
Обсяг товарообороту торговельних мереж України в 2022 році ($ млн, за оцінками операторів ринку)
	Мережа
	Товарооборот

	1. «Сільпо»
	180

	2. «Фуршет»
	135-170

	3. «АТБ»
	160

	4. «ПЕК»
	114

	5. «Велика кишеня»
	80-100

	6. Billa
	85

	7. «Рейнфорд»
	78

	8. «Таврія-В»
	70

	9. «Рорус»
	45-50

	10. Spar
	30-60



Одним із природних результатів конкуренції в будь-якій сфері є збільшення асортименту продукції і, як наслідок, зростання цінового тиску із боку покупців. Споживачам стає простіше порівнювати пропоновані товари і послуги. Наприклад, на початку 90-х років минулого століття звичайний товарний запас магазинів складався з 200-300 одиниць товару, і менеджеру досить було 10 сторінок блокнота для того, щоб простежити за переміщенням усіх запасів. Сьогодні товарообіг «середнього» магазина складає кілька тисяч одиниць товару.
 Ефективність закупівельної логістики визначається рівнем необхідних запасів і швидкістю проходження по логістичному ланцюжку. Стратегічні задачі закупівельної логістики:
· вибір постачальника;
· зниження витрат на здійснення документообігу, придбання товарів, їхнє складування і транспортування;
· оптимізація роботи персоналу;
· взаємодія закупівельних відділів з виробництвом, відділами маркетингу, складування і транспортування.
Відомо, що зниження логістичних витрат на 1% дає збільшення реалізації товару на 10%. Виходячи з досвіду вітчизняних і закордонних компаній можна зробити висновок, що зайві витрати зв'язані в основному з управлінськими помилками (при закупівлі товару, його розподілі й ін.). Від них необхідно рятуватися не інвестиційними, а управлінськими рішеннями. Вивільнення резервів відбувається за рахунок:
· скорочення часу обробки матеріалів (специфікація товару, комплектація, сортування, упакування);
· правильно підібраної форми розрахунків;
· перегляду списку постачальників;
· скорочення кількості контрактів.
Аналіз складу постачальників ‒ важлива місія відділу логістики закупівель. Їхнє ранжирування є свого роду інструментом цінового пресингу. Як би постачальник не відповідав нашим вимогам, необхідно уникати залежності від нього. Опитування, проведені серед менеджерів по закупівлях київських магазинів, показали, що вітчизняний постачальник, користаючись недосконалою ситуацією на ринку, також прибігає до пресингу.
 Список постачальників формується відповідно до показників продажів, при цьому ставка робиться на представників українського бізнесу (великий ритейлер звичайно орієнтується на фірми, з якими можна розвиватися і виходити в інші регіони, спираючись на їхні знання і досвід). Від логістів потрібно особливо ретельний підбор постачальників фреш-продукції в зв'язку з обмеженим терміном її збереження. 
 Етапи становлення закупівельної логістики «Велика Кишеня»
 1. Аналіз ринку постачальників, налагодження перших контактів. Сформовано процедуру визначення асортименту. Це була «ера торгових баз», коли постачальник доставляв продукцію на базу, а ритейлер сам вивозив товар. Така система роботи була характерна для дрібних і середніх підприємств.
2. Великі ритейлери стали відмовлятися від роботи з дрібними виробниками. Їхня основна увага була звернена на великі, відомі бренди, товари при цьому сталі доставлятися постачальником. 
3. Логістичний відділ запровадив новий принцип роботи з постачальником «Сьогодні замовлення ‒ завтра постачання». 
Відмітні моменти нинішнього етапу роботи закупівельної логістики торгової мережі «Велика Кишеня»»:
 1. Робота  ланцюжка «постачальник-продавець» налагоджена.
2. З'являються додаткові важелі впливу на постачальника. Виробник може перебувати в здивуванні, чому його якісна продукція затребувана не так, як товар більш низької якості. Супермаркет, спостерігаючи щоденну картину, може дати рекомендації постачальнику (одна з можливих причин ‒ неправильно підібране упакування). Відмітною рисою даного етапу є тісне співробітництво, обмін досвідом між постачальником і ритейлером.
3. Конкуренція серед постачальників починає рости. Вони дорожать своїм позиціонуванням у мережі супермаркетів «Велика Кишеня». Постачальник, переконавшись у вигідності довгострокових постачань, у випадку виникнення збоїв на своєму виробництві, починає формувати запаси під потреби торгової мережі, щоб не зірвати постачання. Тут цілком задовольняється одна з вимог логістики торгової компанії в скороченні витрат на утримання складських приміщень.
 Серед великих торгових мереж поширена практика утримання розподільного складу, де зберігаються «страхові» запаси. Позитивні фактори цього ‒ у тім, що досягається ритмічність постачань, з'являється можливість точного прорахунку графіка доставки товару по торгових точках, магазин страхується від непередбачених збоїв у постачаннях товарів. 
З метою скорочення витрат по збереженню всі товари були розбиті на 3 основні групи:
1. Товари, що можуть цілком зберігатися в торговому залі.
2. Товари, що можуть зберігатися в торговому залі і на складі.
3. Товари, що повинні зберігатися на складі.
Після проведення аналітичної роботи замовлення упорядкувалися. Товар, що заборонений для збереження на складі, не замовляється у великих обсягах. 
Поняття «залишок товару» не повинне бути в торговій організації. Ця проблема виникає через недостатній професіоналізм відділу закупівельної логістики. Якщо таке случається, то тільки як виключення при форс-мажорі, наприклад, у новорічні свята, оскільки кожний Новий рік відрізняється від попереднього. Для рятування від залишків товару проводяться різноманітні акції. І питання не в тім, що робити з залишком товару, а чому товар не продався в повному обсязі. Аналіз причин, які привели до виникнення подібної проблеми, необхідний для складання об'єктивної картини з метою удосконалювання планування. 
Отже, керівники відділу мерчандайзингу «Велика Кишеня» намагається (і не без успіху) підвищувати ефективність управління активами. Тут взяли на озброєння сучасні методи торговельного менеджменту. Проблеми, на мою думку, полягають у фінансовому менеджменті, який ведеться дещо ризиковано.







ВИСНОВКИ

У ході виконання курсової роботи досліджено, що супермаркет «Велика Кишеня» є магазином самообслуговування, асортимент якого включає до 20 тис. найменувань продовольчих та супутніх товарів в залежності від розміру торгової площі магазину. Досліджуваний нами магазин «Велика Кишеня» знаходиться за адресою: м. Івано-Франківськ, вул. Коновальця Євгена, будинок 221. Магазин продає близько 10 тис. найменувань товару. Магазин спеціалізується на продажу продовольчих та супутніх непродовольчих товарів. 
Цілями діяльності мережі супермаркетів «Велика Кишеня», в тому числі досліджуваного супермаркету, є здійснення торговельної, комерційної, виробничої, науково-дослідної, благодійної діяльності з метою отримання прибутку та задоволення інших потреб. 
Для пошуку постачальників для магазину «Велика Кишеня» використовуються як внутрішні, так і зовнішні джерела інформації. Для цього використовуються друковані видання, довідкова література тощо. На потрібний товар визначаються ціни різних постачальників. Потім вивчається ринок даного товару, існуючі на ринку пропозиції. В результаті визначається прийнятна ціна на ринку. Якщо можлива торгова націнка на даний товар свідчить про успішність такої угоди, то ведуться переговори з постачальниками для вибору найкращих умов і укладання контракту. Найбільш доцільною правовою формою регулювання господарських відносин з поставки продукції і товарів є договір поставки. У здійсненні процесу продажу товарів важливе місце займає аналіз стану мережі покупців. 
Досвід роботи супермаркету «Велика Кишеня» в цьому напрямку показав, що недостатньо знайти покупця, донести до нього необхідну інформацію та чекати, поки він розпочне співпрацю. За допомогою рекламних агентств, бізнес-центрів, що працюють в регіоні збуту, підприємство отримує певну інформацію про стан ринку товарів, які вони реалізують, рівень інтересу покупців до цього товару, їх потенційні можливості співпраці.
В супермаркеті «Велика Кишеня» при організації продажу товарів керуються такими принципами, як: 
· максимальне скорочення підготовки товару до продажу в зоні обслуговування або на робочому місці продавця, тобто товар для продажу надходить у торговий зал розрізаним, обробленим, розфасованим, зваженим, готовим до закупівлі покупцями і не потребуючим додаткових операцій з боку продавця;  
· наближаючи товари до покупців і створюючи їм найкращі умови для вільного ознайомлення з товарами та їх вибору, тобто розклавши всі товари на стелажах і полицях торгового залу з вільним доступом для покупців, споживачі можуть ознайомитися з товар особисто, ознайомитися з інформацією на товарі; 
· необмежений вхід покупців до торгового залу, тобто супермаркет працює без перерви та вихідних, з можливістю постійного обслуговування покупців; 
· консолідація в одній точці операцій з розрахунків за продані товари та їх відпуск покупцям, тобто в супермаркеті покупці можуть вибрати всі необхідні їм товари різних товарних груп і оплатити їх одночасно. 
Для покращення мерчандайзингу та комерційної діяльності в супермаркеті «Велика Кишеня» необхідно підтримувати постійний контакт зі споживачами, які надають надзвичайно важливу інформацію, це можна зробити за допомогою заздалегідь розроблених анкет з невеликою кількістю питань, де можуть бути як закриті, так і відкриті відповіді. Також можна провести опитування, особисто поспілкувавшись з покупцями. Це дозволить налагодити організацію збуту товарів, задовольнивши таким чином потреби споживачів, а значить, одержуючи більший прибуток. 
Супермаркет «Велика Кишеня» реалізує товари власних торгових марок за доступними цінами, тому необхідно розширювати їх асортимент, а для більшої реалізації – залучати покупців за допомогою реклами. Також магазин потребує розширення власного виробничо-кулінарного відділів, кондитерської, пекарні та введення цехів для виготовлення іншої продукції. 
Важливе значення має і реклама як самого супермаркету, так і його продукції, оскільки саме вона є ефективним засобом впливу на споживачів. Тому потрібно постійно робити рекламу, використовуючи її різні носії. Особливу увагу слід звернути на рекламу в газетах, яка має такі переваги, як своєчасність, широке охоплення місцевого ринку, широке визнання і довіра читача, достатній час для ознайомлення та інформаційне наповнення. 
Також можна збільшити рекламу на телебаченні, поєднуючи звук, рух, зображення, кольори та диктаторський текст, високий рівень впливу та привабливості, але високу вартість та швидкоплинність рекламного контакту. Разом з тим, можна використовувати такі рекламні носії, як радіо, журнали, вулична реклама (білборди, плакати), а також різні презентаційні засоби, такі як каталоги, проспекти, проспекти.
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Планограма секції «Консерви»

	Овочеві (100 видів)
	М’ясні (50 видів)
	Рибні (155 видів)

	«Верес» – 20
	Паштети ‒ 25
	Натуральні ‒ 100

	«Чумак» ‒ 20
	Імпортні ‒ 10
	В томаті ‒ 10

	Імпортні ‒ 10
	Інші вітчизняні – 15
	Шпроти вітчизняні ‒ 10

	Інші вітчизняні ‒ 50
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	Шпроти естонські -15
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Додаток Б
Зони обслуговування магазину «Велика кишеня»
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Жирним шрифтом показані найбільш активні зони, курсивом –помірно активні.
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розроблення тактики розміщення товару на торговельному обладнанні і на площі торговельної зали)


формування зовнішнього вигляду місця продажу товарів


рекламне оформлення місця продажів


оптимальне планування магазину і торговельної зали (виявлення конструктивних особливостей торговельного обладнання і принципів його розміщення в торговельній залі


створення привабливої та зручної упаковки


контроль за своєчасним поповненням товарних запасів і за наявністю товарів в торговельній залі


якість обслуговування покупців з врахування їх думки протягом всіх етапів здійснення покупки


раціональні підходи до ціноутворення товарів, що продаються


розроблення методів стимулювання продажів товарів конкретних торговельних марок 




забезпечення торговельної точки продукцією та її доступності для споживачів


привернення уваги покупців до товару, який знаходиться серед аналогічних груп товарів та товарів виробників-конкурентів


грамотне використання площі торговельної зали та простору на полицях


створення конкурентної переваги магазину та окремих марок


ефективне представлення товару на ринку


забезпечення покупців необхідною інформацією


формування прихильності до магазину та до окремих торгових марок, збільшення кількість лояльних покупців та завоювання нових


привернення уваги покупця до товарів, нових продуктів та спеціальних пропозицій


закріплення в свідомості покупців відмінні характеристики марок


вплив на поведінку споживачів, дотримуючись соціальної законності та норми


підвищення рівня прийняття рішень покупцем безпосередньо в точці продажу, збільшуючи час перебування покупця в магазині та кількість здійснених покупок 














дизайн магазину (як зовнішній, так і внутрішній)


планування магазину (точніше планування потоків руху


планування магазину (точніше планування потоків руху покупців)


реклама та інші інструменти на місці продажу


кольорове блокування


комплексні заходи


дизайн магазину (як зовнішній, так і внутрішній)




використання звукових ефектів з метою створення відповідного настрою покупців


заохочення до відвідування магазину покупців з дітьми через створення кімнати для дітей, надання дитині при вході в магазин пачки йогурту тощо


використання різних психологічних та емоційних ефектів, ефект від освітлення


створення системи рекламного оповіщення споживачів через показ рекламних роликів на великому відеоекрані


використання різних запахів в середині магазину, що призводять до покупок


встановлення торговельних автоматів


демонстрація товарів на очах у споживачів 








торговельна діяльність у сфері роздрібної торгівлі та громадського харчування з продажу продовольчих та непродовольчих товарів, алкогольних напоїв, тютюнових виробів 


консультаційні послуги


комерційна, маркетингова, посередницька діяльність



формування прихильності до магазину та окремих марок товарів з боку існуючих покупців, залучення нових покупців


забезпечення споживачів необхідною інформацією


збільшення часу перебування та кількості покупок покупця в магазині, підвищення рівня прийняття ним рішень безпосередньо в місцях продажу товарів


збільшення обсягів продажу








