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РЕФЕРАТ

Дипломна робота: 97 с.; 21 рис.; 8 табл.; 56 дж.

Об’єкт дослідження: ПП «Делюкін С.І.». 

Мета роботи: розробка методологічного підходу до формування і розвитку системи мотивації ефективної діяльності працівників підприємства.

Методи дослідження: кабінетний, польовий, метод аналізу документів, статистичний метод обробки інформації.

У дипломній роботі розроблена  алгоритмічна модель процесу функціонування складу. В результаті моделювання  досліджено параметри моделі, вивчено закономірності їх зміни і вибраний найбільш вигідний режим роботи складу, що забезпечує мінімальні витрати на його утримання, встановлені оптимальний рівень запасу товару на складі, досягши якого необхідно подавати заявку на постачання нової партії товару та оптимальний об'єм партії товару. Встановлено, що найдені  параметри моделі  забезпечують  максимальні гарантовані затрати на утримання складу на  мінімальному рівні.
Робота оформлена у відповідності з вимогами державного стандарту.
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ВСТУП
В сучасних умовах управлінська діяльність є важливим чинником розвитку підприємств. Ця діяльність постійно удосконалюється відповідно до змін умов виробничій діяльності, ускладнення господарських зв'язків, впровадження прогресивних методів сучасних інформаційних технологій. 

У випускній кваліфікаційній роботі досліджена діяльність торгівельного підприємства ПП «Делюкін С.І.», інформаційна середовище підприємства, використовувані інформаційні технологи. Для торгових підприємств основу комерційної діяльності складає процес продажу товарів і товарні запаси є основними грошовими вкладеннями, а також основним джерелом здобуття прибутку.  Ухвалення правильних і своєчасних рішень, при будь-яких відхиленнях в процесі реалізації товару одна з важливих проблем торгового підприємства.  Завдання нормування і планування товарних запасів є актуальними, а використання інформаційних технологій і наукових методів управління товарними запасами – необхідними.  

У даній випускній кваліфікаційній роботі поставлено завдання моделювання процесу функціонування складу, дослідження параметрів моделі, вивчення закономірностей їх зміни і вибору найбільш оптимального режиму роботи складу, що забезпечить мінімальні витрати на його вміст.

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ ЗБУТОМ НА  ТОРГІВЕЛЬНОМУ ПІДПРИЄМСТВІ
1.1. Передумови управління збутом на  торгівельному підприємстві

Сучасні автори визначають поняття "збут" по-різному. Так, деякі розглядають збут як процес фізичного переміщення товару й ототожнюють його з поняттями "розподіл" і "товарорух". Інші автори розглядають збут як процес взаємодії з покупцем. А.П. Панкрухін вважає, що збут - це "безпосереднє спілкування продавця та покупця" [128, с. 322]. Деякі автори ототожнюють поняття "збут" і "збутова діяльність". Так, П.І. Бєлінський зазначає, що "суть збутової діяльності в узагальненому розумінні полягає в тому, що це є процес просування готової продукції на ринок та організації товарного обміну з метою отримання підприємницького прибутку" [20, с. 429].

Існують погляди, які вкладають однаковий зміст у поняття "збут" і "збутова політика". Так, О.М. Годін вважає, що "збутова політика в системі маркетингу - це організація процесу постадійного руху товарів" [45, с. 139].

На нашу думку, збут - це система елементів і дій щодо забезпечення ефективного продажу та задоволення потреб покупців.

Отже, збутова політика - це сукупність взаємозв'язаних елементів збутової діяльності, спрямованих на задоволення потреб споживачів шляхом оптимального використання збутового потенціалу підприємства і забезпечення на цій основі ефективності продажу.

Проблеми збуту підприємствам необхідно вирішувати під час розробки маркетингової політики. Саме на цьому етапі слід прийняти рішення стосовно вибору ринків збуту, методів збуту і його стимулювання. Розробка збутової політики підприємства передбачає визначення пріоритетних напрямків, засобів та методів, необхідних для активізації збуту.

Розробка збутової політики підприємства повинна базуватись на результатах аналізу наявної збутової системи. Причому цей аналіз доцільно здійснювати не лише за кількісними показниками, але й за якісними: рівень обслуговування, задоволеність і прихильність покупців, результативність комунікаційної політики, правильність вибору сегментів ринку, результативність роботи збутового персоналу тощо.

Збут у системі маркетингу має велике значення, оскільки забезпечує зворотний зв'язок з ринком, надає підприємству інформацію про динаміку та структуру попиту, про зміни у потребах і перевагах покупців. Розробка збутової політики є невід'ємною частиною програми маркетингу підприємства.

Особливе значення при формуванні збутової політики підприємства має вибір методів взаємодії з покупцями та їх удосконалення. При цьому необхідно визначити розмір та структуру витрат на обслуговування покупців, на придбання необхідної техніки, навчання персоналу тощо.

Для обгрунтування збутової політики необхідним є вибір оптимального варіанта розрахунку витрат у розрізі основних напрямків реалізації збутової політики підприємства.

Розробка збутової політики передбачає прийняття таких маркетингових рішень:

1) розробка системи цілей у сфері збуту;

2) вибір цільового ринку;

3) вибір методів збуту;

4) розробка стратегії збуту;

5) визначення місця, часу і способу виходу на ринок;

6) розробка заходів стимулювання збуту (СТИЗ) і визначення переліку додаткових послуг.

1. Розробка системи цілей у сфері збуту. Після здійснення сегментації підприємству необхідно розробити систему стратегічних цілей у сфері збуту, які визначають напрямок збутової діяльності підприємства у довгостроковій перспективі.

І.М. Синяєва визначила, що серед комплексу цілей у сфері збуту основними є:

якісне досягнення максимальної споживчої задоволеності з урахуванням суб'єктивного характеру оцінки і соціального фактора індивіда;

надання широкого вибору товарів, послуг;

створення сервісу і культури обслуговування;

досягнення комерційного успіху з обов'язковим урахуванням корпоративного внеску до гармонізації потреб суспільства за рахунок виробництва і реалізації екологічно чистих технологій, товарів, послуг [138].

Основними критеріями вибору стратегії стосовно до окремих клієнтів можуть бути привабливість клієнтів і здатність фірми завоювати й утримати клієнтів в умовах конкуренції. На основі цих критеріїв будується матриця можливих стратегій фірми стосовно до окремих клієнтів, яку запропонував І.І. Бойко

Розглянемо наведені в матриці варіанти:

Утримання клієнтів і нарощування прибутку. Дану стратегію доцільно застосовувати стосовно до клієнтів з високим рівнем привабливості. Такі клієнти завжди будуть дуже цікавити конкуруючі організації, тому необхідно ретельно стежити за будь-якими спробами конкурентів переманити їх.

Впровадження у престижне коло організацій. Якщо фірма не належить до кола організацій, що обслуговують найбільш привабливих клієнтів, її стратегічним завданням має стати наполегливий пошук входження в це коло і подальше закріплення в ньому.

Поліпшення обслуговування або відмова від роботи з клієнтом. При цьому необхідно точно розрахувати, що є більш вигідним для фірми - зазнати деяких витрат, але завоювати клієнта, або відмовитись від нього у зв'язку з низькою ймовірністю покриття витрат.

Активна, енергійна охорона завойованого клієнта. Боротьба за клієнта повинна стати постійною складовою всієї діяльності підприємства.

Вибіркове (селективне) обслуговування. При середній привабливості клієнтів фірмі слід надавати високоякісні послуги лише вибірково. Однак це вимагає дуже уважної роботи з клієнтами, інакше можна зазнати помітних збитків.

Пропозиція середнього, стандартного обслуговування. Клієнтам середньої привабливості ліпше пропонувати стандартний рівень обслуговування. При цьому можлива втрата постійних клієнтів не є катастрофічною, оскільки в більшості випадків вона компенсується приходом нових.

Підтримка перспективних клієнтів вигідними умовами. Такий варіант є доцільним стосовно до клієнтів з низькою привабливістю в даний час, але перспективних в подальшому.

Мінімальна підтримка. Таку підтримку слід здійснювати фірмам із середньою конкурентоспроможністю стосовно до клієнтів з невисокою привабливістю. Таких клієнтів доцільно обслуговувати лише за умови, що фірма не зазнає збитків і в неї для такого обслуговування є вільні невикористані потужності.

Відмова від обслуговування. Відмовлятись слід у тому разі, коли основні показники клієнта перебувають нижче від заздалегідь установленого прийнятного для фірми рівня [27, с. 92-94].

3. Вибір методів збуту має грунтуватись на врахуванні особливостей товарів, що пропонуються підприємством, сконцентрованості покупців у регіоні, інтенсивності конкурентної боротьби, переваг і недоліків окремих форм і методів збуту

При використанні маркетингового підходу до управління збутовою політикою необхідно враховувати ключові фактори успіху, до яких належать цільовий ринок, асортиментна політика, збутовий персонал, заходи мерчандайзингу і від яких залежить позиція підприємства на ринку і результативність збутової діяльності [51, с. 391, 25, с. 154-166, 24, с. 85].

Розглянемо більш детально ключові фактори успіху підприємства у сфері збуту.

Цільовий ринок - ключовий фактор успіху збутової діяльності підприємства в ринковій економіці. В умовах жорсткої конкуренції успішність стратегічного управління збутом залежить насамперед від клієнтурної політики підприємства.

Покупці завжди намагаються отримати товар за мінімальною ціною (особливо це стосується ощадливих покупців).

На думку І.3. Должанського, завдання торговельного підприємства полягає у підвищенні цінності пропозиції і демонстрації її покупцям, що дозволяє уникнути зниження ціни на товар. Акцент на цінність вимагає, щоб збутовий персонал був високомотивований і компетентний [51, с. 391].

Крім того, з метою забезпечення успіху у сфері збуту підприємствам необхідно здійснювати сегментацію ринку, оскільки покупці мають різні потреби і характеризуються різною чутливістю до ціни. Торговельні підприємства повинні вміти позиціонувати пропозицію для різних сегментів, будувати з покупцями стосунки, які сприяють підвищенню цінності товару, що пропонується [51, с. 391].

Поведінка покупців на споживчому ринку залежить від суб'єктивних та об'єктивних факторів, які доцільно подати у вигляді ієрархії - від нижчого до вищого рівня.

Фактори нижчого рівня - ті, які безпосередньо обумовлюють поведінку покупців, часто навіть на підсвідомому рівні. Серед об'єктивних факторів нижчого рівня слід виділити природно-кліматичні (пора року, погодні умови, кліматичний пояс), географічні (місце проживання, рельєф території), політико-правові (державний устрій, політична ситуація у державі, правова захищеність населення, розвиненість нормативно-правової бази) і демографічні (щільність населення, міграційні процеси, рівень народжуваності і смертності, структура населення). Серед суб'єктивних факторів до нижчого рівня належать фізіологічні (вік, стать, фізіологічні особливості організму людини, стан здоров'я) і психологічні фактори (темперамент людини, особливості характеру).

Фактори середнього рівня - ті, які свідомо враховуються покупцем при здійсненні купівлі. Серед об'єктивних факторів середнього рівня слід зазначити соціальні (соціальне походження людини, соціальний статус, наявність референтних груп та їх вплив на людину, наявність родини та стан її життєвого циклу, спеціальність та посада), економічні (стан та динаміка розвитку економіки, рівень доходів, інфляційні процеси, співвідношення експорту та імпорту, рівень цін на споживчі товари, стан і динаміка попиту і пропозиції, рівень платоспроможності попиту) та ситуаційні (потреба у конкретному товарі, святкові дні, вплив поведінки інших покупців, вплив реклами). До суб'єктивних факторів середнього рівня належать особистісні фактори (тип особистості, переконання людини, стереотипи, мотиви).

Фактори вищого рівня - ті фактори, які враховуються в останню чергу (після врахування факторів нижчого і середнього рівня) і за певних обставин. До об'єктивних факторів вищого рівня можна віднести культурні (рівень освіти у державі, розвиток мистецтва) та техніко-технологічні (розвиток науки і техніки, наявність у продажу товарів ринкової новизни, упровадження новітніх технологій). Серед суб'єктивних факторів вищого рівня слід зазначити ціннісні фактори (набір цінностей людини, прагнення до розвитку особистості, пізнавальні процеси).

Ключовими факторами успіху підприємства на ринку є також уміння втримувати покупців і залучати нових. Залежно від міри реалізації цих завдань можна отримати частковий провал, повний провал, успіх або частковий успіх. Для визначення результату доцільно розробляти "клієнтурну" матрицю, запропоновану І.В. Бондаренком.

Як зазначає Д Блекуел, тип постійних покупців може вплинути на рішення інших покупців на користь цього торговельного підприємства - через підсвідоме бажання відповідати іміджу підприємства [25, с. 162].

Ключовим фактором успіху підприємства у сфері збуту є асортиментна політика. Глибина, широта і гармонійність асортименту товарів часто визначають вибір покупцем певного торговельного підприємства для здійснення купівлі [25, с. 154] (особливо це стосується ощадливих покупців, для яких асортимент товарів, поряд з рівнем цін, є вирішальним фактором здійснення купівлі). Велике значення при цьому має класифікація покупців навіть за такими характеристиками, як стиль життя покупця, його вподобання стосовно форми і якості упаковки, форми використання товарів [25, с. 154-155].

На думку І. Бланка, забезпечення широкого вибору товарів, які враховують специфіку потреб покупців, є важливою умовою задоволення їхнього попиту. Для постійних покупців підприємства важливу роль відіграє також стійкість асортименту, яка гарантує постійну можливість здійснення купівлі [24, с. 84-85].

У стратегічному управлінні персонал розглядається як джерело успіху підприємства, тому збутовий персонал є одним із ключових факторів успіху підприємства у сфері збуту. Визначальні фактори успішної роботи збутового персоналу поділяються на дві категорії: взаємодія у процесі купівлі та використання стратегії переконання. Спроможність збутового персоналу завоювати довіру покупців та успішно завершити процес переговорів визначається чотирма змінними [25, с. 159]:

1) знання та досвід, що сприймаються. Спроможність збутового персоналу бути переконливим залежить від того, наскільки досвідченим його сприймає покупець;

2) довіра, що сприймається. Високий ступінь довіри у сполученні з відповідною формою наполегливості ведуть до більш позитивних результатів у переговорах;

3) знання про покупця. Компетентний збутовий персонал здатний описати і класифікувати різні типи покупців, включаючи їхні особливості, мотиви і поведінку. Він володіє інформацією про типові ситуації продажу, яка може бути основою для прийняття рішень у схожій ситуації;

4) пристосовність. Складна структура пізнання покупця пов'язана з умінням збутового персоналу адаптуватися до ситуації.

Висока професійність збутового персоналу, його уважне і ввічливе спілкування з покупцями є важливими умовами реалізації намірів покупців і створення сприятливого психологічного клімату в процесі купівлі [24, с. 86-87].

Також до ключових факторів успіху у сфері збуту слід віднести заходи мерчандайзингу:

Зручність розташування підприємства і торговельних секцій. Місце розташування може сприйматись покупцями як з точки зору відстані, так і з точки зору часу і зручності, причому фактори часу і зручності є більш важливими, ніж реальне розташування підприємства [25, с. 154] (особливо це стосується апатичних покупців, для яких пріоритетним фактором є зручність здійснення купівлі).

Використання прогресивних методів продажу. За наявності в продажу необхідних товарів сутність основних вимог покупців полягає в тому, щоб з максимальною зручністю і мінімальними витратами часу здійснити купівлю. Широке застосування у торговельному підприємстві прогресивних методів збуту товарів, які відповідають специфіці товару, дозволяють мінімізувати затрати часу покупців на здійснення купівлі [24, с. 85-86].

Гнучка цінова політика підприємства. Велике значення у визначенні місця ціни у перевагах покупців має характер самих покупців. Деякі сегменти покупців на перше місце ставлять зручність здійснення купівлі (апатичні покупці), інші - престижність підприємства (персоніфіковані покупці). Для цих сегментів ціна може бути значущим фактором, але не вирішальним. При цьому когнітивна обробка інформації, тобто те, як покупець сприймає ціну, важливіша за дійсну ціну [25, с. 155].

Надання широкого асортименту додаткових послуг. Перелік послуг залежить від типу торговельного підприємства і очікувань покупців (особливо це стосується персоніфікованих і етичних покупців). Зручне устаткування для самообслуговування, простота процедури повернення товару, доставка, кредитування і загальний рівень сервісу здатні позитивно впливати на образ торговельного підприємства в очах покупців [25, с. 160].

Внутрішньомагазинна реклама і рекламні матеріали у місцях продажу товарів. Реклама та інші форми просування є важливими інструментами створення торговельної марки роздрібного підприємства як сукупного сприйняття покупцями його іміджу і репутації. Реклама бере участь у створенні образу підприємства і надає інформацію [25, с. 157]. Внутрішньомагазинна реклама і рекламні матеріали у місцях продажу підвищують інформованість покупців, сприяють формуванню нових напрямків їх попиту і дозволяють економити час на здійснення купівлі [24, с. 86]. Вітрини і покажчики підвищують рівень залучення уваги покупців і тим самим стимулюють купівлю [25, с. 163].

При використанні маркетингового підходу до управління збутовою політикою основними елементами у сфері планування збутової політики, яким слід приділяти увагу в першу чергу, є цілі у сфері збуту, тобто вибір напрямку реалізації збутової політики у довгостроковій перспективі.

У сфері організації збутової діяльності важливим елементом є оп-тимізація організаційної структури управління збутом, тобто приведення її у відповідність до встановлених цілей у сфері збуту і розроблених стратегій управління збутом.

Правильна організація управління збутовою політикою і своєчасне впровадження збутових стратегій можуть забезпечити підприємству міцну позицію на ринку й активізувати ринкову діяльність підприємства в умовах жорсткої конкуренції.

Гнучкий підхід до розподілу стратегічних ресурсів є одним з ключових факторів успішного управління збутовою політикою. При цьому головним завданням є розподіл ресурсів за напрямами, що є найбільш пріоритетними і дозволяють досягти встановлених цілей у сфері збуту.

Невід'ємним елементом організації збутової діяльності є створення корпоративної культури, оскільки вона формує корпоративний дух підприємства, забезпечує персонал системою правил і цінностей, а отже, забезпечує досягнення максимальних результатів.

Реалізація стратегій управління збутом вимагає проведення стратегічних змін у відповідних сферах діяльності підприємства.

У сфері аналізу збутової політики важливими елементами є дослідження макросередовища і середовища безпосереднього оточення підприємства, що дозволяє виявити ризики у сфері збуту.

Контроль і регулювання збуту передбачає оцінку ефективності управління збутовою політикою, а також розробку і реалізацію коригувальних дій.

Функціонування підприємств у нестабільних умовах ринкової економіки вимагає своєчасної адаптації системи збуту до змін зовнішнього середовища. Проте цей процес зіштовхується з низкою проблем.

Проблема інформаційного забезпечення виникає в підприємств у зв'язку з низькою оперативністю отримання даних, а іноді навіть неможливістю ознайомлення з необхідною інформацією про стан зовнішнього середовища. Інформаційні системи сучасних торговельних підприємств характеризуються спрямованістю на внутрішнє середовище (показники фінансово-господарської діяльності, технологія та окремі аспекти організації діяльності підприємства). Інформація про стан та динаміку зовнішнього середовища зазвичай є неповною, несвоєчасною і, як наслідок, неактуальною.

Управління збутовою політикою вимагає створення надійної системи інформаційного забезпечення, у зв'язку з чим необхідно:

визначити обсяг та структуру необхідної інформації;

вибрати методи та джерела збору інформації;

розробити ефективну систему обробки, передачі та збереження інформації;

створити необхідні умови для ефективного використання інформації у процесі стратегічного управління збутом.

Наступна проблема - це організація управління збутовою політикою у підприємствах. У більшості торговельних підприємств, що діють на ринку України, немає системи управління збутовою політикою, не здійснюється планування збутової політики, а також аналіз та контроль реалізації встановлених планів. Вирішення цієї проблеми передбачає:

подолання психологічних бар'єрів менеджерами всіх рівнів управління щодо необхідності використання маркетингового підходу до управління збутовою політикою і проведення відповідних стратегічних змін. Високий ступінь нестабільності зовнішнього середовища вимагає від керівництва підприємств управляти на основі гнучких екстрених рішень, що не завжди буває виправданим і оптимальним;

підвищення компетентності персоналу, що займається управлінням збутовою політикою;

забезпечення відповідності організаційної структури управління збутом установленим цілям та вибраним стратегіям збуту;

використання інструментарію стратегічного менеджменту в управлінні збутовою політикою.

На багатьох підприємствах недостатнє кадрове забезпечення, тобто або немає, або не вистачає фахівців, які мають необхідний рівень знань у сфері маркетингового управління. Ще гострішою є проблема відсутності спеціалістів у сфері управління збутовою політикою. У зв'язку з цим необхідно:

підвищувати кваліфікацію персоналу у сфері управління збутовою політикою за допомогою навчання у вишах, стажування у провідних установах, участі у навчальних тренінгах;

залучати провідних фахівців у сфері управління збутовою політикою до роботи підприємства;

систематично здійснювати оцінку й атестацію збутового персоналу.

Ще одна проблема - це дефіцит коштів у підприємств для проведення необхідних стратегічних змін у системі управління збутом. В умовах інфляції підприємства не ризикують вкладати грошові кошти у стратегічну організацію збуту, оскільки не впевнені у завтрашньому дні. Однак сучасні умови господарювання характеризуються певним розширенням можливостей для підприємств щодо отримання кредиту у банках, що дозволить вирішити зазначену проблему.

Цілі збутової діяльності мають виходити з місії підприємства, бути кількісно виміряними та обмеженими у часі. Пріоритетне значення при цьому повинні мати стратегічні цілі. Однак на практиці стратегічних цілей збуту часто не встановлюють, тому в умовах ринкової економіки підприємствам необхідно спрямовувати свою управлінську діяльність у сфері збуту на стратегічну перспективу.

Функціонування торговельних підприємств в умовах ринкової економіки України ускладнюється високим рівнем динамічності зовнішнього середовища. Підприємства не встигають відстежувати зміни, які відбуваються, і своєчасно пристосовуватись до них. У зв'язку з цим для завоювання стабільної позиції на ринку серед конкурентів, налагодження взаємовигідних стосунків з покупцями, постачальниками та контактними аудиторіями, установлення рівноваги між внутрішнім та зовнішнім середовищем сучасним торговельним підприємствам необхідно використовувати маркетинговий підхід до управління збутовою політикою.

Збут - це система елементів і дій щодо забезпечення ефективного продажу та задоволення потреб покупців.

Збутова політика - це сукупність взаємозв'язаних елементів збутової діяльності, спрямованих на задоволення потреб споживачів шляхом оптимального використання збутового потенціалу підприємства і забезпечення на цій основі ефективності продажу.

Розробка збутової політики передбачає прийняття таких маркетингових рішень: розробка системи цілей у сфері збуту; вибір цільового ринку; вибір методів збуту; розробка стратегії збуту; визначення місця, часу і способу виходу на ринок; розробка заходів СТИЗ і визначення переліку додаткових послуг.

При використанні маркетингового підходу до управління збутовою політикою необхідно враховувати ключові фактори успіху, до яких належить цільовий ринок, асортиментна політика, збутовий персонал, заходи мерчандайзингу і від яких залежить позиція підприємства на ринку і результативність збутової діяльності.

Основними функціями управління збутовою політикою є планування збутової політики, організація збутової діяльності, аналіз збутової політики, контроль і регулювання збуту.

У процесі управління збутовою політикою сучасні підприємства зіштовхуються з низкою проблем: інформаційне забезпечення, організація управління збутовою політикою, нестабільність зовнішнього середовища, кадрове забезпечення, дефіцит коштів, недостатня управлінська цінність цілей.

У господарській діяльності комерційної організації основними питаннями є постачання, розподіл і збут (реалізація) готової продукції; остання передбачає вироби, роботи і послуги, які можуть бути запропоновані ринку як товари. При наявності жорсткої конкуренції головне завдання системи управління збутом - забезпечити завоювання і збереження організацією кращою частки ринку і домогтися переваги над конкурентами. Збут продукції повинен розглядатися через призму ринкового попиту та пропозиції. Для виживання в ринкових умовах вітчизняні підприємці повинні пропонувати те, що продається, а не продавати те, що вони виробляється.

Під збутом розуміють комплекс процедур просування готової продукції на ринок (формування попиту, отримання та обробка замовлень, комплектація та підготовка продукції до відправлення покупцям, відвантаження продукції на транспортний засіб і транспортування до місця продажу або призначення) і організацію розрахунків за неї (встановлення умов та здійснення процедур розрахунків з покупцями за відвантажену продукцію). Головна мета збуту - реалізація економічного інтересу виробника (отримання підприємницького прибутку) на основі задоволення платоспроможного попиту споживачів.

Хоча збут - завершальна стадія господарської діяльності товаровиробника, в ринкових умовах планування збуту передує виробничої стадії або стадії закупівлі і полягає у вивченні кон'юнктури ринку і можливостей підприємства пропонувати користується попитом (перспективну) продукцію, а також у складанні планів продажів, на основі яких мають формуватися плани постачання. Грамотно побудована система організації і контролю збуту здатна забезпечити конкурентоспроможність компанії.

Формування збутової політики організації - це основа вдосконалення її системи збуту. Під збутової політики організації (підприємства) в найбільш широкому сенсі слід розуміти вибрані її керівництвом сукупність збутових стратегій маркетингу (стратегії охоплення ринку, позиціонування товару, і т.д.) і комплекс заходів (рішень і дій) щодо формування асортименту продукції, що продається і ціноутворення, по формуванню попиту і стимулюванню збуту (реклама, обслуговування покупців, комерційне кредитування, знижки), укладення договорів продажу (поставки) товарів, товародвижению, транспортуванні, з інкасації дебіторської заборгованості, організаційним, матеріально-технічним та іншим аспектам збуту.

Збутову політику підприємства доцільно орієнтувати на:

1) отримання підприємницького прибутку в поточному періоді, а також забезпечення гарантій її отримання в майбутньому;

2) максимальне задоволення платоспроможного попиту споживачів;

3) довготривалу ринкову стійкість організації, конкурентоспроможність її продукції;

4) створення позитивного іміджу організації на ринку і визнання її з боку громадськості.

Збутова політика, сформульована на основі цілей і завдань збуту, повинна відповідати бізнес-концепції організації (що собою представляє організація, чим вона сильніша конкурентів, яке бажане нею місце на ринку і т.д.), а також прийнятого курсу дій (орієнтирів). Збутова політика залежить від внутрішніх і зовнішніх умов функціонування підприємства (організації), і для її розробки необхідний їх детальний аналіз, а також можливостей організації. Ринок надає конкретному виробникові різні можливості для збуту і одночасно накладає на його діяльність певні обмеження. Виробник, зацікавлений в ефективності збуту своєї продукції, повинен знати реальний стан справ на ринку і на цій основі приймати обгрунтовані рішення щодо реалізації товарів. Збутова політика будується на основі впорядкованого аналізу потреб і запитів, сприйнять і переваг, властивих споживачам продукції організації. Потреби і запити покупців постійно змінюються. Ефективна збутова політика тим самим повинна бути спрямована на постійне оновлення асортименту і підвищення різноманітності пропонованих покупцям послуг (гарантійне обслуговування, консультації з експлуатації, навчання користувачів і т.д.).

В рамках цих уявлень організація повинна перебудовувати свою діяльність швидше і ефективніше, ніж конкуренти, враховуючи інтереси, пов'язані зі збереженням і підвищенням добробуту як самої організації, так і споживачів, суспільства. Збутова політика організації повинна служити базою для розробки її постачальницької, виробничо-технологічної (якщо це виробниче підприємство), інноваційної і фінансової політики.

2. Відділ збуту

Відділ збуту є структурним підрозділом і підпорядковується безпосередньо директору.

Організаційна структура відділу збуту організована за регіональним принципом, при якій враховується специфіка споживання продукції на кожному з обслуговуваних регіонів.

Начальник відділу збуту належить до категорії керівників, приймається на роботу і звільняється директором. Основним завданням начальника відділу збуту є здійснювати організацію збуту продукції. Начальник відділу збуту у своїй діяльності підпорядкований безпосередньо директору. На посаду начальника отелення збуту призначаються особи з вищою економічною або інженерно-економічною освітою і стажем роботи за фахом в області збуту не менше 5 років.

Функції керівника відділ збуту:

1. Збут продукції.

2. Участь у підготовці перспективних і річних планів реалізації продукції.

3. Забезпечення виконання плану реалізації продукції.

4. Організація приймання продукції на склад, раціонального зберігання та підготовки до відправки споживачам, визначення потреби в транспортних засобах.

5. Керівництво працівниками відділу.

Начальник відділу збуту зобов'язаний:

1. Знати умови зберігання і транспортування продукції.

2. Знати правила оформлення матеріалів для укладання договорів з постачання, збутової документації.

3. Своєчасно оформляти збутову документацію, складати передбачену звітність по збуту, про виконання плану реалізації.

4. Знати порядок відповідей на що надходять претензії.

5. Знати правила і норми охорони праці, техніки безпеки, виробничої санітарії і протилежної захисту.

6. Забезпечувати контроль за виконанням підрозділами підприємства замовлень, договірних зобов'язань у встановлені терміни за обсягом та якістю реалізованої продукції.

7. Розробляти і впроваджувати заходи щодо вдосконалення роботи зі збуту.

8. Вживати заходів щодо забезпечення своєчасних надходжень коштів за реалізовану продукцію.

9. Забезпечувати облік виконання замовлень і договорів.

Начальник відділу збуту має право:

1. Приймати рішення в межах своєї компетенції.

2. Вимагати від керівництва створення нормальних умов для виконання службових обов'язків.

3. Подавати пропозиції з удосконалення своєї роботи.

Начальник відділу збуту несе відповідальність за:

1. Неналежне виконання своїх обов'язків, передбачених цією інструкцією.

2. Порушення внутрішнього розпорядку підприємства.

Основними завданнями відділу збуту є:

1. Своєчасна підготовка та укладення договорів на поставку продукції.

2. Забезпечення виконання планів постачання продукції в терміни і за номенклатурою відповідно до укладених договорів.

3. Контроль за постачанням продукції структурними одиницями.

4. Забезпечення правильного обліку приймання та звітності по відвантаженню продукції.

Основними функціями відділу збуту є:

1. Комплексне вивчення ринку і прогнозування його розвитку.

2. Прогнозування обсягу продажів по кожному виду продукції.

3. Розробки поточних, середньострокових і довгострокових планів роботи відділу збуту по кожному виду продукції.

4. Проведення робіт з удосконалення асортименту продукції для задоволення мінливих потреб і запитів споживачів.

5. Вивчення та впровадження в практику нових форм і методів збуту продукції.

6. Збір і аналіз діючих стандартів, міжнародних норм і правил, що стосуються реалізованої продукції.

7. Коригування планів виробництва з урахуванням реалізації та наявних заявок.

8. Удосконалення системи контролю та випробувань на основі інформації про якість продукції, що надходить від споживачів.

Служба відділу збуту має такі обов'язки:

- Забезпечувати виконання поточних планів по збуту продукції;

- Своєчасно забезпечувати надходження заявок за укладеними договорами та проводити відвантаження продукції;

- Контролювати терміни оплати;

- Укладати економічно вигідні бартерні угоди, що позитивно впливають на зниження собівартості продукції, що виготовляється;

- Збирати інформацію про ринок, структуру і динаміку попиту;

- Аналізувати ринкову ситуацію на основі збору інформації про конкурентів;

- Представляти начальнику відділу збуту дані для розробки довгострокових та поточних планів відділу збуту по кожному виду продукції, для вдосконалення асортименту продукції згідно споживчому попиту і останнім досягненням науки і техніки;

- Представляти начальнику відділу збуту дані за прогнозом надходження грошових коштів;

- Формувати попит і стимулювати збут продукції;

- Приймати участь в спеціалізованих ярмарках і виставках;

- Формувати сприятливе ділове думку про організацію на всіх ринках і поширювати інформацію про продаваної продукції;

- Здійснювати методичне керівництво з укладання договорів зі споживачами, а також з ведення листування та іншої ділової документації;

- Організовувати роботу з пошуку та залученню нових споживачів;

- Контролювати своєчасне надходження інформації з усіх питань, що належать до реалізації продукції;

- Організовувати роботу з дилерами;

- Постійно шукати і впроваджувати нові ефективні форми роботи з споживачами;

- Виконувати роботи, пов'язані з підготовкою та обробкою інформації на комп'ютері.

Служба відділу збуту має такі права:

- Представляти підприємство в державних, комерційних, громадських та інших організаціях з кола питань, що входять в його компетенцію;

- Отримувати від усіх підрозділів підприємства необхідну для роботи інформацію;

- Спільно з начальником відділу збуту розглядати проекти поточних, річних і перспективних планів заводу, що стосуються роботи відділу;

- Самостійно визначати терміни поставки продукції відповідно до плану закупівлі та дотриманням норм відвантаження.

Облік, постачання, контроль якості, підвищення продуктивності праці та інші аналогічні функції відіграють важливу, хоча і непряму роль у збутової діяльності. Мета комерційної діяльності - одержання максимального прибутку.

Основоположними орієнтирами збутового відділу є: побудова науково-обгрунтованого прогнозу збуту, активне просування товару і створення громадської думки, сприятливого до конкретної продукції і до фірми в цілому. Це вимагає реклами певного виду, у відповідному місці і в правильно обраний час, а для цього необхідно вивчення ринку продажів, обгрунтоване ціноутворення та ефективний розподіл. Сьогодні питання - "що підприємство може запропонувати" - є другорядним. Основне питання - "чого потребує споживач, що він буде купувати, за якою ціною і т. д. і т. п.".

Тому, для успішної реалізації в організації:

- Здійснюється «правильний» маркетинг - вміння розуміти і оцінювати різні фактори, які лежать в основі визначення політики збуту і програм, що випливають з неї;

- Використовуються всі ресурси підприємства в прагненні максимально збільшити продажі і одночасно знизити торгові витрати;

- Ведеться облік людського чинника, оскільки товарообіг, становище на ринку і прибутку багато в чому залежать від того, наскільки вміло завідувач збутом може керувати людьми.

Функції збуту являють собою замкнуту петлю. Вони починаються зі споживачів і закінчуються ними. Вони включають планування, адміністрування і контроль за п'ятьма основними операціями:

- Визначення потреб людей в області певної продукції;

- Визначення можливостей фірми задовольнити ці потреби з урахуванням політики і цілей фірми;

- Планування закупівлі певної продукції для задоволення цих потреб;

- Виклик у споживачів асоціації їх потреб з реалізованої продукцією;

- Активний збут продукції з розумною прибутком.

Кожна з цих взаємопов'язаних операцій відіграє важливу роль в досягненні головної мети відділу. Це робить необхідним, щоб політика, покладена в основу цих операцій, визначалася начальником відділу збуту з постійним урахуванням загальної політики і цілей видавництва.

Начальник відділу збуту тепер - це людина з більш широким кругозором і більшою відповідальністю, ніж будь-коли в минулому.

Програма збуту визначається і встановлюється до того, як вона починає виконуватися. Керівник збуту може сконцентрувати свою увагу на локальних проблемах і розраховувати на те, що всі виникаючі у його діяльності труднощі, крім суто збутових, будуть усунуті на рівні вищого керівництва (іноді все ж йому доводиться відстоювати деякі положення перед директором).

Як і будь-яка прибуткова діяльність обмежується всіма факторами, що впливають на неї, так і активний збут продукції не може розглядатися як незалежна функція.

Збут - частина комерційного комплексу. Мета комерційної діяльності - збут.

3. Збутова політика

Наукові дослідження в галузі торговельної діяльності включають в себе вивчення усіх факторів, пов'язаних з рухом товару від виробника до споживача. На базі цих виявлених факторів здійснюється планування виробничої і збутової діяльності. Розповсюдження (розподіл) товару може бути екстенсивним, виключним (ексклюзивним) і вибірковим (спільним). Останнє найвпевненіше. Просування товару здійснюється через торгових агентів, через посередників, через оптову і роздрібну торгівлю.

Розробляють збутову політику керівники відділів збуту та маркетингу. Вони узгоджують проект «Положення про збутової політиці» з іншими керівниками організації (головним конструктором, головним технологом, начальником планово-економічного відділу, начальником фінансового відділу, начальником відділу праці та заробітної плати, начальником відділу матеріально-технічного постачання, начальником юридичного відділу (юрисконсультом) , головним інженером (технічним директором), заступником директора з комерційних, економічних, виробничих питань). Після необхідних узгоджень начальник відділу збуту являє завізований вищевказаними посадовими особами текст «Положення про збутової політиці» на затвердження генеральному директору видавництва.«Положення про збутової політиці» вводиться в дію наказом генерального директора організації.

Документальне закріплення збутової політики доцільно з наступних причин:

1) формальне встановлення та документальне закріплення стандартів діяльності по збуту знижує можливість зловживань (змова збутовиків з покупцями і т.д.) і помилок;

2) наочно демонструє взаємозв'язок різних аспектів збутової діяльності і формує єдине бачення збутової роботи і виникаючих проблем всіма відповідальними працівниками, що змусить їх розуміти проблеми не тільки свого відділу, а й інших підрозділів підприємства;

3) сприяє більш чіткої координації зроблених зусиль по збуту;

4) веде до формального встановлення показників збутової діяльності для контролю;

5) робить організацію більш підготовленою до раптових змін;

6) на базі документально закріплених положень збутової політики функціональні фахівці можуть розробляти свої докладні плани - наприклад, плани досліджень різних аспектів ринку, плани рекламних заходів, кошториси витрат на збутову діяльність, плани формування портфеля замовлень і т.д.;

7) змушує керівників мислити перспективно і більш відповідально ставитися до своїх рішень.

Персонал, що має відношення до реалізації продукції, формально ознайомлений (обов'язкова наявність відміток про ознайомлення) з інформацією в «Положенні про збутової політиці» і зобов'язаний чітко дотримуватися прийнятих рішень у своїй поточній діяльності. Обов'язки щодо здійснення контролю на предмет дотримання затвердженого «Положення про збутової політиці» всіма структурними підрозділами організації покладено на керівника відділу збуту.Збутова політика розробляється на кожен звітний рік, а будь-які зміни (доповнення) - оформляються відповідним наказом. В умовах ринкової конкуренції інформація, що міститься в «Положенні про збутової політиці», становить певний інтерес для конкурентів організації і тому віднесена наказом директора до відомостей, що становлять комерційну таємницю організації. Відповідно, визначені і документально закріплені наказом керівника коло посадових осіб, які мають право доступу до зазначених відомостей для здійснення своїх функціональних обов'язків.

З метою контролю за відповідністю окремих положень прийнятої збутової політики швидко мінливих внутрішніх і зовнішніх умов і адекватного реагування організації на зміни ринкової кон'юнктури доцільно періодично (щомісяця) проводяться робочі наради. У них беруть участь особи, відповідальні за розробку збутової політики, а також особи, що брали участь в її погодження, у тому числі заступники директора з комерційних, економічних, виробничих питань, головний інженер і начальник фінансового відділу.

Такі наради дозволяють:

* Краще контролювати ефективність окремих елементів збутової політики і вносити в неї необхідні поправки;

* Оцінювати доцільність прийнятих стратегій ціноутворення і збутових стратегій маркетингу (з урахуванням визначення стадії життєвого циклу товарних груп);

* Оцінювати політику товароруху (на основі аналізу продажів), відповідність товарного асортименту споживчому попиту;

* Приймати рішення по скасуванню нерентабельних видів виробів, їх модифікації, розробці нових або поліпшених (модифікованих) виробів.

4. Стимулювання групи збуту

Для того, щоб учасники збутової мережі ефективно реалізували товар, їх необхідно мотивувати. Розрізняють стимулюючі і партнерські чинники мотивації.

До стимулюючим факторам мотивації учасників каналу в основному відносяться короткострокові економічні «приманки», які спонукають просувати товар.

Вибір методів стимулювання грунтується на визначенні комунікаційної стратегії каналу збуту. Виділяють три комунікаційні стратегії:

Стратегія вштовхування;

Стратегія втягування;

Змішана стратегія.

Стратегії вштовхування характеризуються тим, що основні маркетингові зусилля звернені на посередників, щоб спонукати їх прийняти марки фірми в свій асортимент, створити необхідні запаси, виділити її товарах гарне місце в торговому залі і спонукати покупців до закупівель товарів фірми. Мета: домогтися добровільної співпраці з посередником, запропонувавши йому привабливі умови і просуваючи свій товар будь-яким доступним способом. Стратегія вштовхування увазі гармонійні відносини з посередниками, і головну роль тут відіграють торгові представники. Основні способи мотивування посередника: зростання продажів і підтримку рівня запасів; інтенсифікація роботи торгового персоналу; зростання локальної активності з просування товарів (локальна реклама, розширення простору магазинів, просування товарів магазинами); поліпшення обслуговування клієнтів.

Стратегія вштовхування необхідна для забезпечення взаємодії з тими збутовики, без яких фірма не може отримати доступ до ринку. Чим вище їх здатність торгуватися, тим менше вибору у фірми. На ринках з концентрованим розподілом саме посередники визначають умови співпраці. Ризик комунікаційної стратегії, орієнтованої виключно на посередників, полягає в тому, що вона ставить фірму в залежність перед ними за відсутності реального контролю над системою збуту.

Стратегії втягування концентрують всі комунікаційні зусилля на кінцевому попиті, тобто на кінцевому користувача або споживача, минаючи посередників.Мета: створити на рівні кінцевого попиту сприятливе ставлення до товару або марки з тим, щоб в ідеалі сам кінцевий користувач вимагав цю марку від посередника і тим самим спонукав його до торгівлі цією маркою. На противагу стратегії вштовхування фірма прагне створити вимушене співпрацю з боку посередників.

Споживачі відіграють роль своєрідного насоса: марка втягується в збутової канал завдяки кінцевому попиту.

На практиці більшість фірм застосовують змішані стратегії як інтеграцію попередніх.

Після визначення комунікаційної стратегії визначаються загальні витрати на стимулювання збуту. Основними методами визначення витрат на стимулювання збуту є:

- Метод обчислення від наявних коштів або можливостей;

- Метод обчислення у відсотках до суми продажів;

- Метод конкурентного паритету чи рівноваги, що відображає колективну мудрість галузі;

- Метод обчислення виходячи з конкретних цілей і завдань.

Мотивація повинна охоплювати всі сфери збуту: просування товару на ринок, дослідження ринку, організація збуту і т.д. При цьому необхідно пам'ятати, що збутова політика видавництва є лише частиною маркетингової стратегії підприємства.

Кошти на мотивацію з кожного напряму можуть підрозділятися на дві частини:

1) на оплату всіх витрат з вирішення даної задачі (наприклад, оплата маркетингових досліджень, реклами тощо)

2) і на додаткову оплату або преміювання працівників будь-яких підрозділів фірми, що беруть участь в реалізації концепції маркетингу. Наприклад, працівники отримують зарплату і премію за виконання своїх завдань, але якщо вони ще виконали роботу з урахуванням вимог концепції маркетингу, то повинні бути стимульовані додатково і за це. Виконувати будь-яку роботу з орієнтацією на споживача дуже важко, тому якість і напруженість праці необхідно стимулювати. Розмір премії визначається диференційовано. Крім матеріального стимулювання застосовуються і моральні стимули. Серед напрямів стимулювання маркетологи особливо виділяють стимулювання об'єкта як кінцевого результату.

Стимулювання об'єкта - використання різноманітних засобів стимулюючого впливу, покликаних прискорити і / або посилити відповідну реакцію ринку. До них належать стимулювання споживачів, сфери торгівлі, стимулювання власного торгового персоналу фірми.

Стимулювання сфери торгівлі вирішує такі основні завдання:

1. Заохотити збільшення обсягу збуту;

2. Стимулювати замовлення максимальних за обсягом партій товару на реалізацію;

3. Заохотити обмін передовим досвідом у реалізації конкретного товару;

4. Знизити тимчасові коливання в надходженні замовлень від посередників.

Стимулювання збуту по відношенню до власного торгового персоналу переслідує мету:

- Збільшити обсяг збуту в підрозділах самої фірми;

- Заохотити найбільш ефективно працюючих співробітників;

- Додатково мотивувати їх працю;

- Сприяти обміну досвідом між продавцями і т.д.

Висновок

Знання збуту і методів управління збутом - важливе знаряддя в руках будь-якого сумлінного менеджера. Що ж приносить успіх у керівництві збутом?

Можна сказати, що, перш за все, успіх начальника відділу збуту залежить від уміння виключно проникливо оцінювати людей. У нього має бути таке вміння; цього вимагає його робота. Менеджер зобов'язаний володіти здатністю відчувати ставлення покупців, їх бажання, передбачати, якого товару буде віддано перевагу. Він повинен мати здатність - набирати перспективних торгових агентів, навчати їх до професійного рівня. Товарообіг фірми, положення на ринку і навіть її прибутку багато в чому залежать від того, наскільки вміло завідувач збутом може керувати людьми і впливати на них. Це вміння є одним з основних якостей талановитого адміністратора.

Друга якість керуючого збутом полягає в умінні правильно розуміти і оцінювати різні фактори, які лежать в основі визначення політики збуту і програм, що випливають з неї. Це означає, що начальник отелення збуту повинен розбиратися в методах дослідження виробів, в ціноутворенні, упаковці, комерційної тактиці, а також у рекламі і торгової техніки. Далі, він повинен вміти використовувати ці фактори при розробці твердої програми збуту, яку будуть виконувати його торгові агенти та інші працівники.

По-третє, кваліфікований управлінець, завідувач збутом повинен бути людиною, яка знає, як використовувати різні спеціальні служби фірми. Він прекрасно знає, що облік, закупівля, контроль якості, спрощення трудових процесів та інші аналогічні функції відіграють вирішальну, хоча і непряму роль у збутової діяльності. Звідси випливає, що менеджер не повинен вагатися використовувати всі ресурси свого підприємства в прагненні максимально збільшити збут і одночасно знизити торгові витрати.

1.2  Товарообіг як економічний зміст діяльності  підприємства торгівлі

Основу комерційної діяльності торгового підприємства на споживчому ринку становить процес продажу товарів. Економічний зміст цього процесу відображає товарообіг підприємства.

Під товарообігом торгового підприємства розуміється сума продажу ним споживчих товарів за визначений період часу.

Розвитку товарообігу торгових підприємств всіх форм власності й організаційно-правових форм діяльності надається велике значення в економічній і соціальній політиці країни. Це пов'язане з тим, що товарообіг характеризує масштаби й рівень задоволення попиту населення на товари, стимулює розвиток виробництва й сприяє прискоренню обороту капіталу виробничих підприємств, у значній мірі визначає масштаби зовнішньоекономічної діяльності, грошового обігу, бюджетних надходжень й інших макроекономічних показників. Не меншу роль грає товарообіг й у діяльності конкретних торгових підприємств. Розвиток товарообігу визначає широту й глибину проникнення підприємства на споживчий ринок і його конкурентну позицію на цьому ринку, загальні можливості й темпи економічного розвитку підприємства в стратегічній перспективі.

У системі показників розвитку торгового підприємства товарообіг відіграє неоднозначну роль. Являючись основним оціночним показником об'єму діяльності торгового підприємства, він служить також визначальним показником формування його ресурсного потенціалу (об'єму й складу трудових, матеріальних і фінансових ресурсів) і витрат ресурсів (суми й складу витрат оберту). У той же час в умовах ринкової економіки товарообіг носить підлеглий характер стосовно прибутку підприємства від торговельної діяльності.

Показники товарообігу мають високий ступінь зв'язку з іншими найважливішими показниками діяльності торгового підприємства. У системі цих зв'язків найбільшу роль відіграють  наступні їхні форми: 1) внутрішній зв'язок окремих показників товарообігу; 2) зв'язок товарообігу з показниками об'єму ресурсного потенціалу й ефективності його використання; 3) зв'язок товарообігу із сумою й рівнем найважливіших фінансових показників.

1) внутрішній зв'язок окремих показників товарообігу характеризується балансовим ув'язуванням об'єму реалізації товарів, суми товарних запасів й об'єму надходження товарів, формула цього балансового зв'язку має такий вигляд [1]:


[image: image1.wmf]Н

К

З

П

З

В

Р

+

=

+

+




(1.1)

де :
 
[image: image2.wmf]Р

  - об'єм реалізації товарів у визначеному періоді;
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- сума запасів товарів відповідно на початок і кінець розглянутого періоду;

В - вибуття товарів у зв'язку із природним зменшенням та по іншим причинам.

З огляду на високий ступінь зв'язку між цими показниками, керування товарообігом на торговому підприємстві охоплює їхню систему в комплексі.

2) зв'язок товарообігу з показниками об'єму ресурсного потенціалу й ефективності його використання розглядається звичайно в розрізі окремих видів використовуваних ресурсів. Так, зв'язок товарообігу з використовуваними трудовими ресурсами виражається в такий спосіб [1]:
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де :
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 - об'єм реалізації товарів у визначеному періоді; 
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 -  середня чисельність персоналу в визначеному періоді;


[image: image8.wmf]ПТ

- середня продуктивність праці працівників у визначеному періоді (виражена об’ємом  товарообігу на одного працівника).

Зв'язок товарообігу з використовуваними основними коштами виражається в такий спосіб [1]:
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де:   

 
[image: image10.wmf]Р

 - об'єм реалізації товарів у визначеному періоді; 
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 - середня вартість основних коштів підприємства в визначеному періоді;
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 - фондовіддача в визначеному періоді (виражена об’ємом товарообігу на одиницю основних коштів).

Аналогічним образом може бути виражений зв'язок товарообігу і з іншими видами ресурсів торгового підприємства.

3) зв'язок товарообігу із сумою й рівнем найважливіших фінансових показників також розглядається звичайно в розрізі окремих із цих показників.

Так, зв'язок товарообігу з комерційним прибутком торгового підприємства виражається в такий спосіб [1]:


[image: image13.wmf]УКД

КД

Р

Р

100

´

=




 (1.4)

де:  

        
[image: image14.wmf]Р

 - об'єм реалізації товарів у визначеному періоді; 
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 - сума комерційного прибутку від реалізації товарів (реалізованих торгових націнок), отриманого в визначеному періоді;


[image: image16.wmf]УДК

 - рівень комерційного прибутку від реалізації товарів у визначеному періоді (виражений у відсотках до товарообігу).

Зв'язок товарообігу з витратами обороту виглядає так [1]:
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де: 
         
[image: image18.wmf]Р

 - об'єм реалізації товарів у визначеному періоді;
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 - сума витрат обороту в визначеному періоді; 
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 - рівень витрат обороту в визначеному періоді (виражений у відсотках до товарообігу).

Зв'язок товарообігу із сумою податків, що сплачують, характеризується наступною формулою [1]:


[image: image21.wmf]НЕ

Н

Р

100

´

=

  
 (1.6)

де:  

        
[image: image22.wmf]Р

 -   обсяг реалізації товарів у визначеному періоді;
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- сума податків, виплачених торговим підприємством у визначеному періоді;


[image: image24.wmf]НЕ

- податкоємність товарообігу (виражена відношенням суми податків до товарообігу у відсотках).

Зв'язок товарообігу із прибутком виражається в такий спосіб [1]:
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де:

         
[image: image26.wmf]Р

 - об'єм реалізації товарів у визначеному періоді; 
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 - сума прибутку від реалізації товарів, отримана в визначеному періоді;
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 - рівень рентабельності товарообігу в визначеному періоді (виражений відношенням прибутку до товарообігу у відсотках).
1.3. Етапи управління збутом на  торгівельному підприємстві

Розглянуті форми взаємозв'язку показників відіграють більшу роль у системі економічного керування товарообігом на торговому підприємстві.

Основною метою керування товарообігом є забезпечення високих темпів розвитку торгового підприємства й задоволення попиту контингентів покупців, що обслуговують. Відповідно до цієї основної мети перед керуванням товарообігом стоять наступні найважливіші задачі:

а) Ув'язування темпів розвитку товарообігу з розвитком регіонального споживчого ринку й змінами його кон'юнктури.

б) Планування об'єму реалізації товарів, що забезпечує одержання підприємством необхідної суми прибутку.

в) Забезпечення в процесі планування товарообігу ефективного використання наявного ресурсного потенціалу.

г) Забезпечення та планування структури товарообігу, в найбільшій мірі відповідаючи структурі  попиту обслуговуючих контингентів покупців.

д) Планування об'єму й структури надходження товарів і суми товарних запасів, що забезпечують ритмічну роботу торгового підприємства й стабільність асортименту товарів у його пунктах продажу.

З урахуванням основної мети й завдань будується система керування товарообігом на підприємстві, визначається конкретний зміст цього керування й послідовність його здійснення (таблиця 2.1.).
Таблиця 1.1
Зміст і послідовність керування товарообігом торгового підприємства

	№
	Основні етапи управління товарообігом

	1
	Планування об’єму  и структури реалізації товарів

	2
	Нормування и планування товарних запасів

	3
	Планування  надходження та придбання товарів


Нижче докладно розглядаються методи проведення робіт у розрізі кожного з перерахованих етапів.
Планування об'єму й структури реалізації товарів представляє найбільш відповідальний етап у системі економічного керування товарообігом. Це пояснюється  високою роллю цих показників у системі планів економічного й фінансового розвитку підприємства.

Процес планування об'єму й структури реалізації товарів на підприємствах торгівлі здійснюється в розрізі окремих етапів, основними з яких є (таблиця 1.2).

Таблиця 1.2

Послідовність окремих етапів планування об'єму й структури реалізації товарів на торговому підприємстві
	№
	Основні етапи планування об’єму  і структури реалізації товарів на підприємстві

	1
	Вибір пріоритетних цілій розвитку товарообігу на підприємстві

	2
	Аналіз об’єму  і структури реалізації товарів в перед плановім періоді

	3
	Визначення планового об’єму реалізації товарів

	4
	Визначення планової структури реалізації товарів

	5
	Оцінка напругі розробленого плану реалізації товарів

	6
	Розробка заходів по здійсненню планів реалізації товарів


Вибір пріоритетних цілей розвитку товарообігу на підприємстві.

Плануючи об'єм і структуру реалізації товарів, можна походити з різних пріоритетних цільових настанов розвитку товарообігу на даному торговому підприємстві. Основними із цих цілей являється:
а) досягнення показників товарообігу, у максимальному ступені враховуючі можливості даного сегмента споживчого ринку й майбутніх змін його кон'юнктури. Така цільова настанова характерна для підприємств, що здійснюють свою діяльність у таких сегментах споживчого ринку, у яких попит покупців задоволений ще не повною мірою.  Як правило, такі підприємства не передбачають у плановому періоді ні асортиментної, ні регіональної диверсифікованості своєї діяльності. Природними обмежувачами розвитку товарообігу в цьому випадку виступає попит покупців й умови конкуренції в даних сегментах споживчого ринку;

б) досягнення показників товарообігу, що забезпечують максимальну ефективність використання наявного ресурсного потенціалу підприємства. Така цільова настанова характерна для підприємств, що раніше обрали для своєї діяльності безперспективні сегменти споживчого ринку й у силу негативних кон'юнктурних змін на них різко,  знизивши об'єми, реалізації товарів, а відповідно й ефективність використання торгових площ, персоналу й інших ресурсів. Забезпечити розвиток товарообігу на таких підприємствах можливо. Як правило, за умови асортиментної диверсифікованості їхньої діяльності в плановому періоді (можливості регіональної диверсифікованості торговельної діяльності в цьому випадку обмежені, так як основна частина їхніх ресурсів - пункти продажу, персонал і т.п. - „прив`язана" до даного регіону). Природним обмежувачем розвитку товарообігу в цьому випадку приймається об'єм наявного ресурсного потенціалу;

в) досягнення показників товарообігу, що забезпечують формування заздалегідь обумовленого розміру прибутку (цільової суми прибутку), достатнього для реалізації стратегічних цілей його розвитку в плановому періоді. Така цільова настанова характерна звичайно для підприємств торгівлі на ранніх і середніх стадіях їхнього життєвого циклу. Реалізація такої цільової настанови не обмежує можливості ні асортиментної, ні регіональної диверсифікованості торгової діяльності в процесі планування товарообігу.

Хоча всі перераховані цілі розвитку товарообігу найтіснішим образом взаємозалежні й не можуть бути реалізовані без комплексного їхнього обліку. Виділення з них пріоритетної для даного торгового підприємства мети впливає як на вибір відповідних методів розрахунку планових показників, так і на кількісне значення цих показників.

 Аналіз об'єму й структури реалізації товарів у перед плановому періоді. Завдання проведення такого аналізу і його глибина повинні відповідати прийнятій пріоритетній цільовій настанові розвитку товарообігу торговельного підприємства в плановому періоді. У зв'язку із цим у процесі аналізу розглядаються загальні показники, що характеризують розвиток реалізації товарів у перед плановому періоді, і часті показники цього розвитку, безпосередньо пов'язані з тією або іншою пріоритетною цільовою настановою, прийнятої на плановий період.

У процесі вивчення динаміки окремих показників реалізації товарів у перед плановому періоді повинна бути забезпечена порівняння цін. У цих цілях використаються в опублікованих  показники індексу інфляції стосовно першого аналізованого періоду. Наступні показники фактичної реалізації товарів приводяться в порівняльний вид по наступній формулі [1]:
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де:
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 - об'єм реалізації товарів у порівнянних цінах; 
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 - об'єм реалізації товарів у фактичних цінах; 
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 - індекс інфляції стосовно першого аналізованого періоду.

У системі загальних показників аналізу розвитку реалізації товарів у перед плановому періоді найбільшу роль грають наступні:

а) показники, що характеризують динаміку реалізації товарів. Ця динаміка характеризується темпами зміни розглянутих показників, які розраховуються по формулі середньої геометричної [1]:
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де:
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- середній темп зміни (росту або зниження) об'єму реалізації товарів у розглянутому відрізку часу (рік або квартал), в %;
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- об'єм реалізації товарів у порівняльних цінах в останньому періоді розглянутого відрізка часу (в останньому кварталі або місяці);
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- об'єм реалізації товарів у першому періоді розглянутого відрізка часу (у першому кварталі або місяці);
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 - кількість періодів у розглянутому відрізку часу;

б) показники, що характеризують рівномірність реалізації товарів. У складі цих показників розглядаються звичайно середньоквадратичне  відхилення й коефіцієнт варіації (нерівномірності), які розраховуються по формулах [1]:
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де: 

σ - середньоквадратичне  відхилення (визначає діапазон відхилень   реалізації товарів);
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 - об'єм реалізації товарів у кожному конкретному періоді розглянутого відрізка часу;
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 - середній  об'єм реалізації товарів в одному періоді розглянутого відрізка часу;
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 - кількість періодів у розглянутому відрізку часу;
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 - коефіцієнт варіації (виражає  нерівномірність реалізації товарів по окремих періодах), в%;

в) показники, що характеризують состав  і структуру реалізації товарів. У процесі структурного аналізу розраховується питома вага окремих видів, форм продажу або окремих груп товарів у загальному  об'ємі реалізації товарів;

г) показники, що характеризують вплив окремих факторів на зміну  об'єму реалізації товарів. Такий аналіз проводиться методом ланцюгових підстановок на основі попереднього розрахунку індексів зміни окремих показників. Так, наприклад, вплив факторів, пов'язаних із трудовими ресурсами, на зміну об'єму реалізації може бути виражене в такий спосіб [1]:
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де:
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 - індекс зміни об’єму реалізації товарів;
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 - індекс зміни  чисельності персоналу;


[image: image47.wmf]ПТ

I

 - індекс зміни продуктивності праці персоналу (товарообігу на одиного працівника).

Система приватних аналітичних показників будується довільно залежно від обраної пріоритетної цільової настанови розвитку товарообігу. Ця система покликана доповнити вихідну базу розрахунків відповідних планових показників.

Результати проведеного аналізу є основою виявлення резервів росту реалізації товарів у плановому періоді.

Визначення планового об'єму реалізації товарів. Плановий об'єм реалізації товарів на торговому підприємстві розраховується різними методами, вибір яких визначається прийнятою пріоритетною цільовою настановою розвитку товарообігу. Всі розрахунки ведуться в порівняльних цінах, що діють на початок планового періоду.

При цільовій настанові розвитку товарообігу, орієнтованої на використання можливостей споживчого ринку, планові розрахунки ґрунтуються на даних вивчення об'єму незадоволеного попиту по товарах, реалізованим торговим підприємством, і залежності росту об'єму реалізації товарів від зростання доходів населення. Розрахунки проводяться по наступних етапах:

а) розраховується коефіцієнт еластичності об'єму реалізації товарів даного торгового підприємства від доходів населення регіону, що обслуговує. Він показує, у якому розмірі збільшується об'єм реалізації товарів залежно від зростання доходів населення даного регіону на 1%. Розрахунок коефіцієнта еластичності об'єму реалізації товарів від доходів населення здійснюється по формулі [1]:
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де:
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 - коефіцієнт еластичності об'єму реалізації товарів від доходів населення, в %;
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 - індекс росту об'єму реалізації товарів на підприємстві в перед плановому періоді;
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 - індекс зростання доходів населення в перед плановому періоді;

б) визначається можливий приріст доходів населення регіону в плановому періоді. При цьому враховуються плановані заходи щодо збільшення розмірів заробітної плати, пенсій, стипендій, допомоги, а також очікуване зростання доходів населення, зайнятого індивідуальною підприємницькою діяльністю;

в) з урахуванням можливого приросту доходів населення визначається можливий приріст об'єму реалізації товарів на підприємстві. Розрахунок здійснюється по формулі [1]:
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де : 
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 - можливий темп приросту об'єму реалізації товарів на підприємстві в плановому періоді, в %; 
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 - можливий темп приросту доходів населення регіону в плановому періоді, в %;
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 - коефіцієнт еластичності об'єму реалізації товарів від доходів населення, в %;

г) визначається можливий приріст товарообігу за рахунок більше повного задоволення попиту контингентів населення, що обслуговуються. Темп цього приросту розраховується виходячи з результатів вивчення об'єму незадоволеного попиту по товарах, реалізованим торговим підприємством, у перед плановому періоді;

д) визначається плановий об'єм реалізації товарів. Він розраховується по формулі [1]:
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де:  
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 - об'єм реалізації товарів у плановому періоді;
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 - фактичний об'єм реалізації товарів у відповідному перед плановому періоді;
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 - темп приросту об'єму реалізації товарів у зв'язку зі зростанням доходів населення, в %;
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 - темп приросту об'єму реалізації товарів у зв'язку з більш повним задоволенням попиту покупців, що обслуговують, в %.

При цільовій настанові розвитку товарообігу, орієнтованої на підвищення ефективності використання ресурсного потенціалу підприємства, планові розрахунки ґрунтуються на порівнянні досягнутих результатів ефективності використання окремих видів ресурсів на даному підприємстві й аналогічних підприємствах даного регіону (розрахунки можуть вестися й у розрізі окремих магазинів при забезпеченні їхньої порівнянності по типах). Розрахунки здійснюються по наступним етапам:

а) виявляються рівні перевищення ефективності використання окремих видів ресурсів на кращих підприємствах у порівнянні з даним. Вони визначаються по формулі [1]:
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де:
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 - рівень перевищення ефективності використання відповідного виду ресурсу, в %;
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 - досягнутий показник ефективності використання відповідного виду ресурсу (фондовіддачі, продуктивності праці, товарообігу на 1 кв.м. площі торгового залу й т.п.) на торговому підприємстві, обраному як еталон;
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 - досягнутий показник ефективності використання відповідного виду ресурсу на даному підприємстві в перед плановому періоді;

б) визначається пріоритетний вид ресурсу, по якому на підприємстві намічається  досягти найбільшої ефективності використання. Цей вибір здійснюється з урахуванням результатів порівняльного аналізу ефективності використання окремих ресурсів і пріоритетного значення окремих з них для розвитку даного підприємства;

в) визначається плановий об'єм реалізації товарів. Він розраховується по формулі [1]:
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де:   
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 - об'єм реалізації товарів у плановому періоді; 
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 - фактичний об'єм реалізації товарів у відповідному перед плановому періоді;
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 - рівень перевищення ефективності використання ресурсів, обраного в якості пріоритетного для розвитку підприємства, в %.

При цільовій настанові розвитку товарообігу на досягнення обумовленої суми прибутку планові розрахунки ґрунтуються на цільовій сумі прибутку й ряді інших фінансових показників (методика їхнього визначення розглядається у відповідних розділах). Розрахунок планового об'єму реалізації товарів у цьому випадку здійснюється по формулах [1]:
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де:
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 - об'єм реалізації товарів у плановому періоді; 
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 - цільова сума валового прибутку; 
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 - планована сума витрат обороту;
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 - планована сума податкових платежів, що входять у ціну товарів (податок на додану вартість й ін.);
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 - планований рівень комерційного доходу від реалізації товарів, в %; 
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- планований рівень рентабельності товарообігу, в%;
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 - сума постійних витрат обороту;
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 - рівень змінних витрат обороту  до товарообігу, в %.

Визначення планової структури реалізації товарів. Розрахунок планової структури реалізації товарів може здійснюватися різними методами: а) на основі коефіцієнтів еластичності реалізації окремих груп товарів від об’єму товарообігу; б) на основі коефіцієнтів еластичності реалізації окремих груп товарів від доходів населення; в) на основі показників товарообігу на 1 кв. м площі торгового залу.

Розрахунок структури реалізації товарів на основі коефіцієнтів її еластичності від загального обсягу товарообігу може бути використаний на підприємствах торгівлі, які не передбачають асортиментну диверсифікованість своєї діяльності в плановому періоді. У цьому випадку в процесі аналізу розраховуються коефіцієнти еластичності продажу окремих груп товарів залежно від зміни загального об’єму реалізації товарів на підприємстві в перед плановому періоді, а потім з урахуванням планованого приросту загального об’єму реалізації визначається можливий приріст (а відповідно й сума) реалізації окремих груп товарів у плановому періоді. Результати розрахунку можуть бути скоректовані з обліком передбаченого більш повного задоволення попиту покупців.
Розрахунок структури реалізації товарів на основі коефіцієнтів її еластичності від доходів населення носить аналогічний характер, тільки замість об’єму товарообігу базовим показником виступає рівень доходів населення в регіоні (методика розрахунку коефіцієнта еластичності продажу від доходів розглянута раніше).

Розрахунок структури реалізації товарів на основі показників товарообігу на 1 кв. м площі торгового залу може бути використаний на підприємствах торгівлі, що змінюють свої асортиментні позиції на ринку (включаючи асортиментну диверсифікованість своєї діяльності) у плановому періоді. Основою розрахунку служить розмір площі торгового залу, що передбачає для розміщення окремих груп товарів, і об’єму товарообігу, планований на 1 кв. м цієї площі (для нових груп товарів цей показник приймається на рівні складених в інших аналогічних типах магазинів даного регіону).

Сумарний об'єм планованої реалізації окремих груп товарів повинен відповідати раніше розрахованому загальному об'єму їх реалізації.

 Оцінка напруженості розробленого плану реалізації товарів. Напруженим вважається план реалізації товарів, що забезпечує достатній рівень ефективності використання ресурсного потенціалу підприємства. Тому що один з методів планування об'єму реалізації товарів ставить це в якості пріоритетної мети, то оцінка напруженості розробленого плану здійснюється звичайно тільки при його орієнтації на можливості споживчого ринку або досягнення цільової суми прибутку.

В основі оцінки напруженості розробленого плану реалізації товарів лежить порівняння планованого товарообігу на 1 кв. м торгової площі й на 1 працівника на даному торговому підприємстві з раніше визначеними аналогічними показниками кращих однотипних торгових підприємств регіону.

На першому етапі визначаються індекси напруженості плану реалізації по окремим із цих показників по формулах [1] :
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де:
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 - індекс напруженості плану реалізації по ефективності використання площі торгового залу; 
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 - індекс напруженості плану реалізації по ефективності використання праці персоналу;
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 - планований товарообіг на 1 кв. м площі торгового залу на даному підприємстві;
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 - досягнутий товарообіг на 1 кв. м площі торгового залу на підприємстві, обраному як еталон;
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 - планований товарообіг на 1 працівника даного підприємства;
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 - досягнутий товарообіг на 1 працівника на підприємстві, обраному як еталон.

На другому етапі визначається зведений індекс напруженості розробленого плану реалізації товарів. Його розрахунок провадиться по формулі [1]:
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де:
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 - зведений індекс напруженості розробленого плану реалізації товарів;
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 - індекс напруженості плану реалізації по ефективності використання площі торгового залу;
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 - індекс напруженості плану реалізації по ефективності використання праці персоналу.

З урахуванням оцінки напруженості плану реалізації товарів у нього можуть бути при необхідності внесені відповідні корективи, що забезпечують більш ефективне використання ресурсного потенціалу торгового підприємства.

Розробка заходів щодо здійснення плану реалізації товарів. Ця розробка охоплює заходи організаційного, економічного й фінансового характеру.

У складі організаційних передбачаються заходи щодо зміни товарного профілю магазинів; перерозподілу площі торгового залу між окремими групами товарів; розширенню використання (або впровадженню) прогресивних методів продажу товарів; розширенню номенклатури додаткових торгових послуг; активізації рекламної діяльності й т.п.

У складі економічних передбачаються заходи щодо нормалізації товарних запасів; підвищенню ефективності проведеної цінової політики й т.п.

У складі фінансових передбачаються заходи щодо формування фінансових ресурсів, що забезпечують необхідний приріст оборотних і необоротних активів; удосконалюванню структури цих активів; підвищенню оборотності оборотних коштів і т.п.

Розроблені на підприємстві плани реалізації товарів доводять у формі завдань до всіх його структурних одиниць, а усередині них - до всіх структурних товарних підрозділів.
1.4. Нормування й планування товарних запасів

Процес реалізації товарів вимагає постійної наявності на підприємствах торгівлі товарних запасів, формування визначених розмірів товарних запасів дозволяє торговому підприємству забезпечувати стабільність асортименту товарів, здійснювати визначену цінову політику, підвищувати рівень задоволення попиту покупців. Все це вимагає підтримки оптимального рівня й достатньої широти асортиментних позицій товарних запасів на кожному торговому підприємстві.

По своєму призначенню товарні запаси, сформовані на торгових підприємствах, підрозділяються натри групи: 1) запаси поточного зберігання; 2) запаси сезонного зберігання й дострокового завезення; 3) запаси цільового призначення.

Товарні запаси поточного зберігання становлять основну масу всіх запасів торгового підприємства. Вони створюються для забезпечення безперебійного продажу товарів у поточному періоді й повинні постійно поповнюватися.

Товарні запаси сезонного зберігання й дострокового завезення  створюються лише на певних торгових підприємствах виходячи з особливостей асортиментів реалізованих ними товарів або особливостей географічного розташування таких підприємств. У першу чергу, вони формуються по таких групах товарів, які мають значний розрив у часі між їхнім виробництвом і споживанням. Крім того, вони створюються на підприємствах розміщених у таких населених пунктах, до яких не може бути забезпечена регулярна транспортна доступність (наприклад, у високогірних районах).

Товарні запаси цільового призначення створюються на підприємствах торгівлі для забезпечення певних цілей, не пов'язаних з поточною реалізацією товарів (наприклад, для стимулювання здачі населенням втор сировини; для видачі товарних виграшів по лотереях; для стимулювання закупівлі в населення окремих видів сільськогосподарської сировини або продуктів і т.п.).

Створювані на підприємствах торгівлі товарні запаси оцінюються рядом показників - сумою запасів у вартісному вираженні; кількістю запасів у натуральному вираженні; розміром товарних запасів у днях обороту (він розраховується шляхом розподілу суми товарних запасів на одноденний товарообіг).

Процес нормування й планування товарних запасів на торговому підприємстві складається з окремих етапів (таблиця 1.3).
Таблиця 1.3
Послідовність окремих етапів нормування й планування товарних запасів на торговельному підприємстві

	№
	Основні етапи нормування і планування 

товарних запасів на підприємстві

	1
	Визначення цілій формування товарних запасів на підприємстві

	2
	Аналіз розміру, составу та обігу товарних запасів в перед плановому періоді

	3
	 Розробка нормативів товарних запасів

	4
	Визначення планової суми товарних запасів

	5
	Оцінка ефективності розробленого плану товарних запасів

	6
	Забезпечення постійного контролю за станом товарних запасів на підприємстві


Визначення цілей формування товарних запасів.

Запаси товарів на підприємствах торгівлі можуть створюватися з різними цілями, основними з яких є:

а) забезпечення стабільності асортиментів і ритмічності здійснення торгово-технологічного процесу в магазинах й інших пунктах продажу для безперебійної реалізації товарів роздрібним покупцям;

б) нагромадження товарів сезонного попиту, сезонного виробництва й цільового призначення;

в) здійснення спекулятивних операцій з оптовими партіями товарів у періоди вигідної торговельної кон'юнктури на ринку (таку мету можуть ставити, наприклад, торговельні підприємства, що беруть участь у діяльності товарних бірж);

г) запобігання знецінення наявних вільних грошових активів в умовах інфляційної економіки.

У даному розділі в процесі подальшого викладу будуть розглянуті тільки ті цілі формування товарних запасів, які безпосередньо пов'язані з керуванням товарообігом на підприємстві, тобто із забезпеченням виконання плану реалізації товарів.

 Аналіз розміру, складу й оборотності товарних запасів у перед плановому періоді. Основним завданням цього аналізу є виявлення рівня забезпеченості реалізації товарів відповідними товарними запасами в періоді, що передує розробці плану, і оцінка ефективності їхнього використання.

На первісному етапі аналізу товарних запасів розглядаються показники загальної їхньої суми й структури на початкову й кінцеву дати перед планового періоду, зіставляються темпи динаміки суми товарних запасів з темпами динаміки об'єму реалізації товарів (у цілому й у розрізі окремих товарних груп).

На наступному етапі аналізу вивчається рівень забезпеченості реалізації товарів відповідними товарними запасами. Для оцінки рівня цієї забезпеченості використовуються показники розміру товарних запасів у днях обороту, що аналізується в динаміку в розрізі окремих груп товарів і по підприємству в цілому. У процесі цього динамічного аналізу визначаються мінімальний, максимальний і середній рівень товарних запасів у днях у перед плановому періоді. Останній з них розраховується по формулі середньої хронологічної [1]:
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де:   

 Зс - середній рівень товарних запасів у днях обороту; 

31-3n - товарні запаси в днях обороту у відповідних періодах (місяцях, декадах і т.п.); 
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 - кількість періодів.

На заключному етапі аналізу вивчається ефективність використання товарних запасів у перед плановому періоді, що характеризується показниками їхньої оборотності в днях або числі оборотів.

Оборотність товарних запасів у днях характеризує період, протягом якого на торговому підприємстві реалізується середній запас товарів. Розрахунок цього показника здійснюється по формулах [1]:
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де: 
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 - період оборотності товарних запасів на підприємстві, у днях;
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- середня сума товарних запасів у розглянутому періоді часу (розрахована по формулі середній хронологічної);
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 - одноденна сума реалізації товарів у розглянутому періоді;
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 - загальна сума реалізації товарів у розглянутому періоді; 
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 - кількість днів у розглянутому періоді.

Результати аналізу використаються в процесі оптимізації товарних запасів у плановому періоді.

 Розробка нормативів товарних запасів. Процес розробки нормативів товарних запасів є основною формою їхньої оптимізації на торговому підприємстві. Нормативи товарних запасів розробляються в днях обороту тільки по запасах поточного зберігання (інші види товарних запасів не нормуються).

Нормування товарних запасів на підприємстві може бути здійснено наступними основними методами:

а) на основі коефіцієнтів еластичності розмірів товарних запасів у днях від об'єму реалізації товарів. Цей метод використається звичайно в тих випадках, коли розміри товарних запасів у перед плановому періоді в цілому забезпечували безперебійну реалізацію окремих груп товарів. У нормальних умовах торгівлі ріст об'єму реалізації товарів викликає звичайно зниження розміру товарних запасів у днях обороту. На основі визначення коефіцієнтів еластичності по кожній товарній групі й планованому приросту реалізації товарів на підприємстві розраховуються відповідні норми товарних запасів на майбутній період;

б) на основі  техніко-економічних розрахунків. Цей метод дозволяє більш обґрунтовано встановлювати нормативи товарних запасів на підприємстві. Сутність цього методу полягає в тому, що визначення нормативу запасів здійснюється по окремих складових його елементам - робочому запасу, запасу поточного поповнення, страховому запасу й запасу в шляху.

Робочий запас складається із запасу товарів у формі представницького асортиментного набору, розташовуваного в торговому залі; запасу в розмірі одноденної реалізації; запасу товарів, що проходять підготовку до реалізації.

Запас поточного поповнення являє собою половину середньої партії поставки товару, вираженої в днях обороту.

Страховий запас установлюється з урахуванням  коливань  попиту на окремі товари по днях місяця й умов товаропостачання (його ритмічності).

Запас у шляху встановлюється в тому випадку, якщо завезення товарів від іногородніх постачальників здійснюється на умовах передоплати. Цей елемент запасу встановлюється по підприємству в цілому на основі його розміру в перед плановим періоді.

в) на основі  оптимізаційних  моделей. Для оптимізації розміру поточних товарних запасів найбільше поширення одержала „модель економічно обґрунтованого розміру замовлення"[Economic ordering quantity - Е00 model].

Розрахунковий механізм моделі EOQ заснований на мінімізації сукупних операційних витрат по закупівлі й зберіганню товарних запасів на торговому підприємстві. Ці операційні витрати попередньо розділяються на дві групи: а) сума витрат по розміщенню замовлень (включаючи витрати по транспортуванню й прийманню товарів); б) сума витрат по зберіганню товарів на підприємстві.

Розглянемо основні положення механізму моделі EOQ. З одного боку, торговому підприємству вигідно завозити товари як можна більше високими партіями. Чим вище розмір партії поставки товарів, тим нижче сукупний розмір операційних витрат по розміщенню замовлень у певному періоді (оформленню замовлень, доставці замовлених товарів на підприємство і їхньому прийманню). Графічно це може бути представлене в такий спосіб (рис. 1.1.).
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Рис 1.1. Залежність сукупної суми операційних витрат 

по розміщенню замовлень від розміру партії поставки товарів

Сума сукупних операційних витрат по розміщенню замовлень при цьому визначається по наступній формулі [1]:
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де:
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 - сума сукупних операційних витрат по розміщенню замовлень;
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 - об’єм  товарообігу підприємства в розглянутому періоді;
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 - середній розмір однієї партії поставки товарів;
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 - середня вартість розміщення одного замовлення.

З наведеної формули видно, що при незмінному об’ємі товарообігу підприємства й середньої вартості розміщення одного замовлення загальна сума операційних витрат по розміщенню замовлень мінімізується з ростом середнього розміру однієї партії поставки товарів.

З іншого боку, високий розмір однієї партії поставки товарів викликає відповідний ріст операційних витрат по зберіганню товарів на підприємстві, тому що при цьому збільшується середній розмір запасу в днях обороту (період їхнього зберігання). Якщо закуповувати товар один раз у два місяці, то середній розмір його запасу (період зберігання) складе 30 днів, а якщо розмір партії поставки знизити вдвічі, тобто закуповувати товар один раз на місяць, те середній розмір його запасу (період зберігання) складе 15 днів (рис. 1.2).
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Рис. 1.2. Залежність між розміром партії поставки й 

середнім розміром запасу товару
З урахуванням цієї залежності сума операційних витрат по зберіганню запасів товарів на підприємстві може бути визначена по наступній формулі [1]:
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де: 


[image: image110.wmf]ХР
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 - сума операційних витрат по зберіганню запасів товарів на підприємстві; 
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- середній розмір однієї партії поставки товарів; 
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- вартість зберігання одиниці товару в розглянутому періоді.

З наведеної формули видно, що при незмінній вартості зберігання одиниці товару в розглянутому періоді загальна сума операційних витрат по зберіганню товарних запасів на підприємстві мінімізується при зниженні середнього розміру однієї партії поставки товарів.

Таким чином, з ростом середнього розміру однієї партії поставки товарів знижуються операційні витрати по розміщенню замовлення й зростають операційні витрати по зберіганню товарних запасів на підприємстві (і навпаки). Модель EOQ дозволяє  оптимізувати пропорції між цими двома групами операційних витрат таким чином, щоб сукупна їхня сума була мінімальною. Графічно це представлено на рис. 1.3.


[image: image113]
Рис. 1.3. Графік мінімізації сукупних операційних витрат при  оптимальному розмірі партії поставки товарів (EOQ)

Математично Модель EOQ виражається наступною принциповою формулою [1]:
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де:
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 - оптимальний середній розмір партії поставки товарів (EOQ);
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 - обсяг товарообігу підприємства в розглянутому періоді;
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 - середня вартість розміщення одного замовлення; 
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 - вартість зберігання одиниці товару в розглянутому періоді.

Відповідно оптимальний середній розмір товарного запасу на торговельному підприємстві визначається по наступній формулі [1]:
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де:
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 - оптимальний середній розмір товарного запасу;
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 - оптимальний середній розмір партії поставки товарів (EOQ).

Розглянемо механізм використання Моделі EOQ на конкретному прикладі.

 Визначення планової суми товарних запасів. Планова сума товарних запасів поточного зберігання визначається на основі розрахованих їхніх нормативів й одноденного об'єму реалізації товарів у плановому періоді. До планової суми товарних запасів поточного зберігання додається сума запасів сезонного зберігання й дострокового завезення, а також сума запасів цільового призначення (якщо ці види запасів передбачені до формування на торговому підприємстві в плановому періоді).

Розрахунок планової суми товарних запасів (у цілому по підприємству й у розрізі окремих груп товарів) здійснюється по формулі [1]:
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де:  
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 - планова сума товарних запасів на кінець планованого періоду;
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- норматив запасу товарів поточного зберігання в днях обороту;
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 - одноденний об'єм реалізації товарів у плановому періоді;
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 - планована сума запасу товарів сезонного зберігання й дострокового завезення;
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 - планована сума запасу товарів цільового призначення.

 Оцінка ефективності розробленого плану товарних запасів. У процесі такої оцінки використається та ж система показників, що й при аналізі ефективності товарних запасів. Показники ефективності використання товарних запасів у плановому періоді зіставляються в процесі оцінки з аналогічними показниками перед планового періоду. У систему порівнюваних показників може бути уведений також показник рентабельності товарних запасів (від  носіння суми прибутку від реалізації товарів до суми товарних запасів, виражене у відсотках). При істотному зниженні показників ефективності використання товарних запасів у плановому періоді в розрахунки планової суми товарних запасів вносяться корективи (незначне зниження цих показників може бути виправдано забезпеченням стабільності асортиментів і підвищенням ритмічності здійснення торгово-технологічного процесу, що визначають ріст розміру товарних запасів на підприємстві).

 Забезпечення постійного контролю за станом товарних запасів на підприємстві. Такий контроль спрямований насамперед на недопущення зниження розміру товарних запасів нижче необхідного їхнього мінімуму (обумовленого нормативом товарного запасу за мінусом половини середньої партії надходження товарів у днях обороту); дотримання встановлених строків їхнього зберігання; забезпечення в складі запасів всіх передбачених різновидів товарів, своєчасне розміщення замовлень на поповнення товарних запасів і залучення в товарообіг зайво сформованих їхніх видів.

Серед систем контролю за рухом запасів у країнах з розвитий економікою найбільш широке застосування одержала „система ABC". Суть цієї контролюючої системи складається в поділі всієї сукупності товарних запасів торгового підприємства на три категорії виходячи з їхньої вартості, обсягу й частоти витрати, негативних наслідків їхньої недостачі для здійснення товарообігу й т.п.

У категорію “А” включають найбільш дорогі й рентабельні види товарних запасів із тривалим циклом замовлення, які вимагають постійного моніторингу у зв'язку із серйозністю фінансових наслідків, викликані їхнім недоліком. Частота завезення цієї категорії запасів визначається, як правило, на основі Моделі “EOQ". Коло конкретних видів товарних запасів, що входять у категорію “А", звичайно обмежений і вимагає щотижневого контролю.

У категорію “В" включають запаси товарів, що мають меншу значимість у забезпеченні безперебійного здійснення товарообігу й формуванні кінцевих результатів фінансової діяльності. Запаси товарів цієї групи контролюються звичайно один раз на місяць.

У категорію “С” включають запаси всіх інших видів товарів з низькою вартістю й рентабельністю, не граючої значимої ролі у формуванні кінцевих фінансових результатів. Об'єм закупівель таких товарів звичайно невеликий, через це контроль за їхнім рухом здійснюється з періодичністю один раз у квартал.

Таким чином, основний контроль товарних запасів по „система ABC" концентрується на найбільш важливій їхній категорії з позицій забезпечення безперебійності здійснення товарообігу підприємства й формування кінцевих фінансових результатів.

Певне поширення в зарубіжній практиці контролю товарних запасів одержала й „система рівня повторного замовлення". Вона застосовується звичайно спеціалізованими підприємствами торгівлі з відносно вузькими асортиментами товарів, але з досить великим контингентом покупців.

В основі цієї системи лежить попереднє встановлення трьох нормативних елементів рівня запасу по певній товарній позиції:

· середній період виконання замовлення, у днях;

· страховий запас на можливе порушення строку поставки товару;

· страховий запас на можливе перевищення середнього рівня попиту покупців на товар.

На основі підсумовування цих трьох нормативних елементів визначається „рівень повторного замовлення". При зниженні фактичного розміру запасів до цього рівня, здійснюється повторне замовлення даного товару в постачальників.

Ця система контролю дозволяє мінімізувати витрати по зберіганню товарних запасів на підприємстві.

Планові показники товарних запасів повинні бути доведені до всіх структурних одиниць і товарних структурних підрозділів торгового підприємства.

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ВИРОБНИЧОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТА СИСТЕМИ ПІДТРИМКИ РІШЕНЬ ПП “ ДЕЛЮКІН С.І.”

2.1. Структура підприємства та основні напрямки діяльності

ПП «Делюкін С.І.» – приватне підприємство.

Ідентифікаційний код   2276818857.

№ державної реєстрації 2 382 000 0000 022048

Є платником ПДВ по свідоцтву № 100032787 

Форма власності - приватна власність.

Вид діяльності: роздрібна торгівля продуктами харчування, як за наявний,  так і безготівковий розрахунок.

Орган реєстрації 
виконавчий комітет Луганської місцевої ради.

Дата реєстрації 07 лютого 2005р. № рішення 592567.
ПП «Делюкін С.І.» - це організаційно окрема  й економічно самостійна   ланка виробничої сфери народного господарства, що спеціалізується на торгівлі кисломолочними продуктами й сирами. Головне завдання підприємства полягає в задоволенні потреб ринку в кисломолочній продукції з метою одержання прибутку.

ПП «Делюкін С.І.» здійснює свою діяльність відповідно до уставу підприємства — збірником обов'язкових правил, що  регулюють взаємини підприємства з іншими суб'єктами господарювання, а також індивідуальну діяльність. Керування  діяльністю  підприємства  здійснюється  його  власником, що  є  директором  підприємства. Директор  самостійно  визначає  структуру  керування  підприємства  й  формує  штати.

Усвідомлюючи свою відповідальність  перед споживачами продукції й перед всім суспільством, підприємство дотримується стандартів легальної, прозорої діяльності. Одним із центральних принципів бізнесу ПП «Делюкін С.І.» є принцип відкритості й взаємовигідного співробітництва. Будь-які стосунки, що виникають у процесі діяльності підприємства й кожного його представника повинні приносити користь всім сторонам, при цьому перевага віддається довгостроковим вигодам перед короткостроковими. Керуючись цим принципом, підприємство підтримує зв'язок з усіма категоріями населення, з якими стикається у своїй діяльності: споживачами, власними співробітниками, комерційними партнерами, суспільними активістами, державними службовцями й представниками місцевого самоврядування.

Підприємство  забезпечує  гарантовані  законом  умови  праці  й  міри  соціального  захисту  працівників. Обов'язковою частиною соціальної відповідальності компанія ПП «Делюкін С.І.» вважає встановлення гідної заробітної плати своїм співробітникам.

Підприємство  веде  бухгалтерську  й  статистичну  звітність  у  порядку, установленому  законодавством  України. 

Історія розвитку підприємства.

ПП «Делюкін С.І.» на початку 2005р. орендував  офісні й складські приміщення на території колишньої овочевої бази. Ним були підписані договори про дистрибуції з такими заводами виробниками кисломолочних продуктів як: ТОВ “Молочна слобода“ (м. Купянск)  торговельна марка “Заріччя”; ТОВ “Агротон” (м. Луганськ)  сири виробництва Марківського й Луганського сироробного заводу; ТОВ “Білі Береги” сири виробництва ТМ “Шостка” і ТОВ ”Мілкіленд”  сири виробництва ТМ “Добряна”. 

Статус дистрибуції надає право підприємству торгувати  продукцією вище згаданих виробників на ринку  Луганської області,  не маючи конкурентів  по цій  продукції. Також були підписані договори про співробітництво з мережею супермаркетів: Абсолют, Лелека, Спар, Бокрі, а також з іншими більш дрібними магазинами.

Основна загальна ціль підприємства, чітко виражена причина її існування - позначається як її місія. Цілі виробляються для здійснення цієї місії. Роль, що місія грає в процесі розвитку підприємства, можна звести до трьох основних моментів: 1) процес, що веде до формування місії, має велике значення, оскільки ставить менеджмент господарського підрозділу перед необхідністю переглянути фактори що полягають в основі діяльності; 2) розуміння місії допомагає одержати широку панораму бізнесу, що дозволяє менеджерам і службовцям підприємства глянути на дії що відбуваються як би з висоти пташиного польоту, без цього довгострокова конкуренція немислима; 3) місія має величезне значення для комунікації усередині підприємства, оскільки дозволяє її співробітникам краще зрозуміти цілі бізнесу ззовні, тому що сприяє доведенню інформації до  постачальників, споживачів.
Зміст місії визначається, виходячи із трьох ключових пунктів:

а) вона повинна бути виражена в порівняно простих визначеннях й у зручній для сприйняття формі; б) у її основі повинні лежати завдання задоволення інтересів і запитів споживачів; в) на питання, чому споживачі будуть купувати товари й послуги цієї, а не іншої компанії, павина бути чітка відповідь. Місія може визначатися навкруги задоволеності споживачів; сукупністю споживачів.
Основні цілі ПП «Делюкін С.І.»: задоволення запитів населення в кисломолочній продукції; реалізація продукції; планування поставок; надання 100 робочих місць.
Завданнями є: забезпечення сприятливих умов праці на підприємстві; своєчасна поставка продукції споживачам; підтримка економічних зв'язків з іншими підприємствами.
Основні напрямки діяльності підприємства.
1) прийом і зберігання продукції; 2) реалізація продукції; 3) планування поставок; 4) надання 100 робочих місць; 5) контроль за дотриманням техніки безпеки; 6) контроль за санітарним станом; 7)  продовольча допомога соціально незабезпеченим групам населення; 8) підтримка зовнішньоекономічних зв'язків з іншими підприємствами.
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Рис 2.1. Організаційна структура підприємства

Функціональні обов'язки посадових осіб:
Директор. У його обов'язку входить керівництво підприємством, контроль за діяльність інших членів управлінського персоналу, підписання договорів. Відповідає за дотриманням  намічених економічних планів, стежить за дотриманням всіх економічних показників. У його обов'язку входить пошук нових ділових партнерів (покупців, замовників, постачальників) і відстеження дій конкурентів. Він  розпоряджається майном підприємства, визначає структуру керування, визначає форми й оплати праці. Звільняє й наймає працівників. 

Начальник торговельного відділу. Керує супервайзерами й торговими представниками. Займається вивченням ринку: попиту на необхідний товар, відслідковує  пропозицією з боку конкурентів. Займається продажами продукції підприємства. Основне завдання відділу - максимальна кількість проданої продукції за максимально вигідну ціну.

Завідуючий складом. В  його підпорядкуванні знаходяться комірники, вантажники, водії та експедитори. Відповідає за схоронність товару на складських приміщеннях, контролює працю комірників, формує шляхові маршрути й  графіки   доставки товарів.

 Головний менеджер. Керує менеджерами. Відслідковує процес  формування замовлень продукції  й виконання планів продажів  по постачальниках. 

Головний бухгалтер. У його підпорядкуванні перебувають бухгалтери й оператори. Є відповідальним за складання місячних, квартальних і річних бухгалтерських звітів, керує складанням балансу, подачею податкових декларацій, стежить за рухом фінансових коштів підприємства на рахунках, нарахуванням і виплатою заробітної плати, премій й інших  фінансових заохочень співробітників. 
2.2. Комп'ютерна техніка й використовувані комп'ютерні технології

У ПП «Делюкін С. І.»  облік і контроль над різними сферами діяльності підприємства здійснюється рядом програм. Для автоматизації бухгалтерського обліку використається програма «Баланс-Майстер». Програма надає інтерфейс для програмістів. Структура даних опублікована й відкрита для змін. Програмісти мають можливість вмонтувати свої додатки в меню програми, і багато чого іншого. Таким чином, якщо клієнтові необхідні унікальні, необхідні тільки йому можливості, - це  реалізується швидко й дешево.

Висока швидкодія програми при створенні всякого роду звітностей й обробці даних помітно підвищує свій імідж серед інших програмних продуктів для ведення бухгалтерського обліку.

Програма «Баланс-Майстер» працює в операційних системам DOS й Windows, не вимоглива до ресурсів комп'ютера, що дозволяє користувачеві встановлювати програму на більше дешеві моделі комп'ютерів. 

У програмі «Баланс-Майстер» передбачена можливість колективної роботи в мережі. Передбачено можливість розподіленої роботи на незв'язаних комп'ютерах. Надано можливість шифрування даних і забезпечений певний рівень «Секьюриті». Надано можливості створення архівних копій баз даних, і багато інших можливостей.

Внутрішній інформаційний обмін організований на основі локальної мережі. Передача інформації в зовнішні інстанції забезпечується за допомогою електронної пошти та факсу.
Апаратно-програмним забезпеченням є комп'ютерна техніка, що установлена в таких відділах підприємства як бухгалтерія, менеджери й оператори. Комп'ютерна техніка служить для більше ефективної, якісної й швидкої обробки інформації, розрахунків заробітної плати, бухгалтерського обліку, податкової звітності, ведення обліку кількості проданої продукції й знову надійшла. Програмне забезпечення використовуваної техніки повністю 
відповідає потребам робочого персоналу підприємства, працівники можуть ефективно вирішувати поставлені перед ними завдання. 

Комп'ютери підприємства мають наступну укомплектованість:

Процесори: Intel LGA 775 (E2160) 1.8G/1Mb/800, а також 

IC2D LGA 775 (E6420) 2.13G/4Mb/1066 (процесор сервера).

ОЗУ: від 1024 Mb до 2048 Mb.

Обсяг жорсткого диска: 80-500 Gb.

Монітори: TFT SVGA 17” Samsung 

Відео: Інтегроване.

CD/DVD-ROM: LG DVD-RW 16x/48x

Звук: Інтегрований.
Периферійні пристрої: принтер HP laserjet 1200 Сканери Canon.
Програмно-інформаційне забезпечення.

Операційні системи: WINDOWS – XP/ Server 2003

Текстові редактори: MS Word

Електронні таблиці: MS Excel

Системи керування базами даних: MS ACCESS

Сервісні програми: «Баланс-Майстер»
Інформаційне середовище підприємства складається з 10 персональних комп’ютерів та виділеного серверу, а також  мережевого принтера з можливістю двостороннього друку.  На персональних комп’ютерах встановлена операційна система Windows XP PRO, сервер працює під управлінням операційної системи Windows Server 2003. Усі комп’ютери об’єднані у локальну мережу зі швидкістю передачі даних 100Mb.  Комп’ютери об’єднані за допомогою 16 портового свіча фірми D-link. На рис. 1.2  зображена спрощена схема комп'ютерної мережі підприємства.
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Рис. 1.2. Комп'ютерна мережа підприємства
2.3. Асортиментна й цінова  політика підприємства 

Ціль - задоволення споживчого попиту. 

Існує два щаблі формування асортиментів: стратегія (що робити?) і тактика (як робити?). Формування позицій стратегії містить у собі наступні основні базові компоненти: ціль, стратегічне планування, презентація, реалізація, контроль заходів і поточних змін, аналіз результату з погляду обраної стратегії.

Розглянемо  опис кисломолочних продуктів  які реалізує ПП “Делюкін С.І.”: молоко - біологічна рідина вироблена молочними залозами ссавців. По хімічному складу молоко містить повноцінні білки до 4%, жири легко засвоювані, вуглеводи - лактоза, всі вітаміни, всі мінерали, імунні тіла. Молоко біологічно коштовний продукт, але енергетична цінність не висока. У продаж надходить па стерилізоване й стерилізоване молоко, жирність може бути найрізноманітнішою. Молоко описується за ДСТУ 1. зовнішній вигляд і консистенція - однорідна рідина без осаду. 2. смак і запах без сторонніх, не властиві свіжому молоку присмаку й заходу. Кольори білий, зі злегка жовтуватим відтінком. Зберігати молоко па стерилізоване  36 ч. з моменту вироблення при температурі - 8°С 
молоко стерилізоване зберігається 4-6 місяця, залежно від температурного режиму. 

Вершки жирна частина молока (10%,20%,35%). Молочнокислі продукти готовлять із заквашеного молочнокислими бактеріями. Відбувається молочно кисле бродіння, у результаті утвориться молочна кислота, під дією якої білок  згортається - набухає - виходить щільний згусток. Молочнокислі продукти мають лікувальні й дієтичні властивості. Вони викличуть апетит, легко засвоюються, мають високу біологічну цінність. 

Всі кисломолочні продукти ділять на 2 групи: 

1 - продукти, одержувані в результаті молочно - кислого бродіння (сир, сирні вироби, сметана кисляк, йогурти)      

2  - продукти, одержувані в результаті змішаного шумування, вони містять невелику кількість спирту, (кефір кумис). 

Сир - цінують за вміст кальцію. Його виробляють жирний напівжирний і не жирний. Кольори білий з жовтим або коричневим відтінком, смак і запах кислий, кисломолочний. Консистенція - однорідні, грудочки сиру легко розламуються. Строк зберігання 34 ч. при температурі +2+6°С. Сметана – зберігається 72 години по вмісту жиру вона буває від 10-40%. (Не повинне бути води) 

Кефір - освіжаючий киснуло молочний смак злегка гострий ,є невелику кількість спирту, строк зберігання 36 годин. Кумис - смак кисломолочний гострий злегка спиртової, консистенція рідка піниста, з м'якими пластівцями білка. Спирт від 0,8 -2,5%. Містить антибіотики. 48 ч. зберігання. Йогурт - це дієтичні продукти з підвищеним вмістом сухих речовин заквашують особливими мікроорганізмами. Деякі види йогуртів містять живі йогуртові культури, які поліпшують травлення й імунітет. Йогурти, на яких на упаковці строк зберігання від 72 годин до 30 доби, містять живі йогуртові культури. Йогурти зі строком зберігання 6 місяців, не містять живих мікроорганізмів. Йогурти класифікують по наповнювачах, бувають натуральні, солодкі, фруктові, молочні,  вершкові, шоколадні.  
Сир - висококалорійний білковий продукт. Має високі смакові достоїнства. Містить вітаміни, речовини (Кальцій Фосфор). Асортименти дуже великий всі вони відрізняються по смаку, аромату, консистенцією й за формою. Класифікація: Залежно від того, чим сквашується молоко вони бувають сичугові й кисломолочні. Сичугові сири бувають: тверді, м'які це залежить від технологічного процесу. Тверді сири мають щільну еластичну консистенцію (води не більше 48%). М'які сири - консистенція м'яка, масляниста, більше гострий смак.

Асортименти: Тверді й сичугові сири залежно від смаку ділять на типи:

1. Швейцарський - смак злегка солодкуватий тонкий аромат: до цієї групи відносять: Радянський, Московський, Алтайський. 2. Голландський - смак й аромат гострі, злегка кислуваті до нього відносять: Костромський, Естонський, Пошехонський, Здам. 3. Сир Чеддер не має малюнка, смак кислуватий злегка пряний. 4. сир Російський: кислуватий смак. М'які сири:1. сир Рокфор при дозріванні додають цвіль пинициліум. Смак гострий перцевий усередині голівки видні зелені плями цвілі й біла цвіль зверху типу Комембер. Ропні сири типу Бринза (овече молоко) смак солоний тому що дозріває в розсолі. Перероблені сири (плавлені) якість сиру визначається по стандартах, основні показники смак і запах, зовнішній вигляд, малюнок. Якість сирів визначається по 100 бальній системі й діляться на сорти. По якості ділять на в\с та 1\с. Зберігають у темному приміщенні з вологістю 80-85% при температурі 0 +8°С.

Цінова політика підприємства.
Ціна на будь-який товар складається з окремих елементів. Основні з яких - собівартість і прибуток. Їхня наявність у ціні є обов'язково крім того, до складу ціни можуть входити 

· податок на додану вартість, 

·  націнки постачальницько-збутових організацій, 

·  торгові надбавки або знижки.

Ціноутворення — це процес обґрунтування, затвердження й перегляду цін і тарифів, визначення їхнього рівня, співвідношення й структури.

По способах установлення ціни діляться на: 

- державні (установлюються державою на продукцію державних підприємств, деякі ресурси, соціальне значимі товари; діляться на фіксовані й регульовані);

 - договірні (установлюються за домовленістю між продавцем і покупцем товару й можуть змінюватися по взаємній згоді сторін);

- вільні (установлюються підприємствами самостійно або на договірній основі з урахуванням попиту й пропозиції на ринку товарів; орієнтованому на економічну зацікавленість виробників у розширенні асортиментів товарів і запобігання ажіотажного попиту й спекуляції);

- ввізні (установлюються на імпортні підакцизні товари, які обкладають податками податком на додану вартість (ПДВ) і підлягають обкладанню ввізним митом; основою розрахунків таких цін є митна вартість товарів, виражене в національній валюті).

В основі формування оптових і роздрібних цін (та й будь-яких цін взагалі) лежить собівартість продукції, що є нижньою межею ціни. При формуванні оптової ціни підприємства до собівартості продукції, представленої у формі калькуляції, додаються, величина прибутку, податок на додану вартість.

Податок на додану вартість (ПДВ) є частиною новоствореної вартості, що платиться в держбюджет на кожному етапі виробництва продукції, виконання робіт і надання послуг. ПДВ на матеріальні ресурси, основні кошти, нематеріальні активи для потреб основної діяльності по виготовленню продукції до витрат виробництва й обороту не ставиться, ПДВ включається в ціну продукції по встановленій ставці до оподатковуваного обороту, що не включає податок на додану вартість.

ПП “Делюкін С.І.” використовує такий метод ціноутворення як - "витрати + прибуток". За цим методом ціна (Ц) обчислюється по формулі [3]:
Ц = С + П


 (2.1)
де:
С — собівартість продукції, грн.;

П — величина прибутку в ціні, грн.

Прибуток визначається у відсотках до собівартості, величина яких установлюється, виходити з міркувань прибутковості продукції і її конкурентноздатності. У ринковій економіці сфера застосування цього методу обмежена.

Також ціна виходить із ціни конкурентів, а саме щоб була не завищена й не занижена.

Практично фірма встановлюють окремі ціни, на товар, з огляду на попит на різних, територіально віддалених ринках.
2.4. Показники оборотності товарних запасів на підприємстві
Потреба організації в запасах залежить від швидкості їхньої оборотності. Оборотність запасів характеризується двома показниками: часом обороту й швидкістю товарообігу.

Час обороту (В) показує число днів, за які був реалізований середній товарний запас у минулому періоді, і обчислюється по формулі [3]:
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де:
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 - середній товарний запас, грн.;

 Т - фактичний одноденний товарообіг цього ж періоду, грн.

Швидкість товарообігу (С) показує число оборотів середнього товарного запасу й визначається по формулі [3]:
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де:

О - обсяг товарообігу, грн.

Середні товарні запаси обчислюються залежно від наявності відомих даних:

· якщо є дані на дві дати, це використають середню арифметичну просту [3]:
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де:

  Зн - товарні запаси на початок періоду, грн.;
         Зк - товарні запаси на кінець періоду, грн.

· якщо є дані на три дати й більше, те застосовується середня хронологічна [3].
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де:

З2, З3…- запаси товарів на певні дати, грн.;
 n - кількість дат.

Одноденний товарообіг визначається шляхом розподілу загального обсягу товарообігу на число днів у періоді [3]:
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де:

t – число днів у періоді.

Показники оборотності по підприємству приведені у  таблиці 2.1. та таблиці 2.2.

Таблиця 2.1
Звіт про рух товарів
	Найменування
товару
	Залишок на початок місяця
	Надійшло всього
	Продано за місяць
	Залишок на кінець місяця

	Сир Російський 50% Шостка
	100,54
	5000,45
	4000,19
	1100,80

	Сир Голланский 45% Шостка
	43,13
	104,25
	90,78
	92,60

	Сир Королівський 45% Шостка
	50,45
	432,15
	450,45
	32,15

	Сир Мармуровий 45% Шостка
	147,45
	500,32
	300,45
	347,32

	Сир Мисливський 50% Шоска
	50,24
	200,34
	150,45
	100,13

	Сир Радомер
 45% Шостка
	145,54
	345,45
	400,45
	90,54

	Сир Сметанковий 50% Шостка
	32,45
	142,45
	100,25
	74,65

	Усього по Шосткі
	569,80
	6725,42
	5493,02
	1838,19

	Сир Буковинський 45% Марківка
	200,35
	789,45
	698,13
	291,67

	Сир Голландський 45% Марківка
	175,48
	854,65
	789,79
	240,34

	Сир Російський 50% Марківка
	300,45
	1010,45
	1310,90
	0,00

	Сир Мармуровий 45% Марківка
	145,34
	500,12
	200,12
	445,34

	Сир Звенигородський
50% Марківка
	274,32
	123,45
	100,12
	297,65

	Сир Костромський 
45% Марківка
	124,32
	300,12
	249,78
	174,66

	Сир Дуплет 
45% Марківка
	50,23
	100,25
	57,48
	93,00

	усього по Марківці
	1270,49
	3678,49
	3406,32
	1542,66

	Сир Російський 50% Добряна
	156,47
	958,12
	546,12
	568,47

	Сир голланский 45% Добряна
	1243,44
	125,46
	25,46
	112,45

	Сир Радомер 
50% Добряна
	247,45
	6789,12
	3257,89
	3778,68

	Сир Королівський 45% Добряна
	127,45
	579,16
	475,14
	231,47

	Усього по Добряні
	531,37
	8451,86
	4304,61
	4691,07


Таблиця 2.2
Показники оборотності товарних запасів ПП «Делюкін С.І.» за березень 2018 р.
	Найменування товару
	Середній товарний запас грн.
	Число оборотів (кількість)
	Одноденний товарообіг грн.
	Час обертання (дні)

	Сири Шостка
	1488,89
	3,69
	177,19
	8,40

	Сири Марковка
	2041,82
	1,67
	109,88
	18,58

	Сири  Добряна
	2876,90
	1,50
	138,86
	20,72


На підставі даних таблиці 1.2. можна зробити висновки, що сири Шосткінського сир заводу мають більший попит у покупців, одноденний  їхній товарообіг становить 177,19 грн., що вище, ніж в інших.  Середній товарний запас сиру  реалізується протягом 8,4 днів, і за один місяць зробить 3,69 обороти.
2.5. Проблеми підприємства, що вимагають підтримки

Прийняття правильного й своєчасного рішення, при яких-небудь відхиленнях у процесі реалізації продукції завжди була однієї з важливих проблем на підприємстві.  У зв'язку з нестабільністю попиту та пропозиції на ринку дуже складно визначити необхідну кількість продукції, щоб задовольнити всі потреби споживачів. 

Тому виникає  проблема за  контролем  наявності продукції на складі, що вимагає комп'ютерної підтримки, тобто необхідно створити автоматизовану систему  обчислень необхідних залишків продукції на складі на визначений період часу на   підставі реалізації. При наявності такої системи, дана підприємство могло б уникнути випадання з обороту затребуваної  продукції, тим самим зменшити збитки від відсутньої реалізації.
РОЗДІЛ 3. РОЗРОБКА СИСТЕМИ УПРАВЛІННЯ ЗБУТОМ ПРОДУКЦІЇ ТОРГІВЕЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВ 
3.1. Модель управління запасами для ПП «Делюкін С.І.»

Ухвалення правильних і своєчасних рішень, при будь-яких відхиленнях в процесі реалізації продукції одна з важливих проблем торгового підприємства.  У зв'язку з нестабільністю попиту і пропозиції на ринку складно визначити необхідну кількість продукції, щоб задовольнити всі потреби споживачів. Для ПП «Делюкін С.І.» проблемою є  відсутність автоматизованого контролю  наявності продукції на складі. Необхідна програма, яка б обчислювала і здійснювала контроль залишків продукції на складі за певний період часу з урахуванням реалізації. Наявність такої програми допомогла б підприємству зменшити збитки  від випадання з обороту запитаної  продукції і тим самим збільшити реалізацію. Розробку програми почнемо з розробки економіко-математичної моделі.

Необхідно розробити модель процесу роботи складу, яка дасть відповіді на наступні питання:

1. яка оптимальна кількість продукції, може зберігатися на складі?

2. який щоденний мінімальний запас продукції, якщо кількість продукції відпускається з складу щодня непостійна і його можна оцінити орієнтовно?  

При цьому необхідно враховувати наступне: 

· вартість витрат на зберігання товару пропорційна кількості товару зберігається на складі;

· вартість витрат на поставку товару пропорційна об'єму партії;

· вартість витрат, викликаних дефіцитом товару, пропорційна кількості споживачів, попит яких залишився незадоволеним;
· організація підвезення нових партій товару вимагає декількох днів і зв'язана з додатковими витратами.
Задача полягає в створенні алгоритмічної моделі процесу функціонування складної системи з метою оптимізації її параметрів. В даному випадку умовою оптимальності є умова мінімізації витрат на зміст складу протягом певного періоду часу. Перерахуємо  параметри системи.

Вхідні параметри:

· середній щоденний попит і середнє квадратичне відхилення щоденного попиту;

· середній час поставки додаткової партії товару і його середнє квадратичне відхилення;

· вартість зберігання одиниці товару на складі протягом одних діб;

· вартість витрат на доставку одиниці товару;

· витрати, пов'язані з дефіцитом кожної одиниці товару;

· початковий рівень запасу товару;

· період роботи складу.

Варійовані параметри:

· об'єм додаткової партії товару;

· критичний рівень запасу товару, досягши якого адміністратор складу повинен замовляти нову партію.

Вихідний параметром моделі можуть бути  середні витрати на зміст складу за заданий період часу. Проте це не дасть повною характеристикою роботи складу. Потрібно ще враховувати розкид цієї величини. Тому як показник ефективності модельованого процесу доцільно вибрати максимальні гарантовані витрати із заданим рівнем гарантії. Важливо знать, який може бути верхня межа цих витрат для того, щоб уникнути банкрутства підприємства.

Є склад, де зберігається запас однотипного товару. Початковий рівень запасу рівний 
[image: image135.wmf].
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. В результаті задоволення щоденного попиту відбувається зменшення запасу на випадкову величину, що має нормальний розподіл з відомими характеристиками: математичним очікуванням 
[image: image136.wmf]Д
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 і середнім квадратичним відхиленням 
[image: image137.wmf]Д
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. Витрати на зберігання одиниці товару протягом доби складають $C1.

Якщо на складі не залишиться товару, то адміністрації складу доведеться сплатити прибулим покупцям компенсацію у розмірі $C3  за кожну відсутню  одиницю товару по відношенню до замовленої кількості.

Щоб уникнути витрат, викликаних дефіцитом товару, адміністрація складу періодично подає заявки на поставку додаткових партій товару вибраного об'єму Part. Подача заявки проводиться в мить, коли рівень запасу товару знизиться до вибраного рівня 
[image: image138.wmf]min
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. Час виконання заявки є випадковою величиною з нормальним розподілом і відомими характеристиками  
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. Витрати на поставку одиниці товару складають $C2. Цикл роботи складу складає 
[image: image141.wmf]D
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 днів.

Вимагається розробити математичну модель, яка б описувала можливий реальний процес, дозволяла вивчати його закономірності і вибирати найвигідніший режим роботи складу, що забезпечує мінімальні витрати на його зміст. Зокрема, вимагається встановити:

оптимальний рівень запасу 
[image: image142.wmf]min
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, досягши якого необхідно подавати заявку на поставку партії товару;

оптимальний об'єм партії товару Part.

Як язик програмування для розробки комп'ютерної моделі розглянутого процесу обраний Visual Basic 5.0.

Схема алгоритму процедур обробки переривань, пов'язаних з об'єктами стартової форми, показана на рис. 2.4.
Після натискання кнопки «Start» активізується стартова форма. Із цього моменту програма перебуває в режимі очікування дій користувача.

Цифрою 1 позначене дія, що полягає в коректуванні вихідних даних. Необхідні зміни вносяться у відповідні текстові поля.

Цифрою 2 позначена дія, що  полягає в натисканні (за допомогою миші) кнопки «Розрахунок». У процедурі, пов'язаної із цією кнопкою, оператор 3 здійснює переклад вихідних даних із символьної форми в числову. Потім оператор 4 звертається до модуля загального призначення «Model3». Схема алгоритму цього модуля наведена на рисунку 2.5.

Після закінчення роботи модуля й видачі на екран результатів моделювання робота процедури, пов'язаної із кнопкою «Розрахунок», закінчується. Програма знову переходить у режим очікування дій користувача.


[image: image143]
Рис. 3.1.Схема алгоритму процедури обробки переривань 

Цифрою 5 на схемі позначена дія користувача, що полягає в натисканні кнопки «Очищення». У процедурі, пов'язаної з нею, провадиться очищення текстового поля для висновку результату моделювання. Потім може бути зроблена зміна вихідних даних і проведені нові розрахунки з використанням кнопки «Розрахунок».

Цифрою 7 на схемі позначена дія користувача, що укладається в натисканні кнопки «Вихід». У результаті робота програми припиняється.

До складу базового комплекту вихідних даних входять:

· початковий рівень запасу товару -
[image: image144.wmf].
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 ;

· середній щоденний попит товару - 
[image: image145.wmf]Д
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;

· середнє квадратичне  відхилення щоденного попиту -
[image: image146.wmf]Д
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 ;

· об'єм партії товару -
[image: image147.wmf]Part

 ;

· рівень запасу, при якому повинна оформлятися заявка на поставку додаткової партії товару, -
[image: image148.wmf]min
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 ;

· середній час поставки партії товару -
[image: image149.wmf]Т
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 днів;

· середнє  квадратичне  відхилення часу поставки товару –
[image: image150.wmf]Т

s

 днів;

· вартість зберігання одиниці товару протягом доби - $C1;

· вартість поставки одиниці товару - $C2;

· вартість витрат на компенсацію відсутності товару на складі - $C3 за кожну відсутню одиницю;

· період функціонування складу - 
[image: image151.wmf]D
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 днів;

· число випадкових реалізацій - 
[image: image152.wmf]р
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.

Блок 1 забезпечує обнуління глобальних змінних, до яких ставляться:

MSc - початкове значення суми випадкових величин загальних витрат на зміст складу для різних реалізацій моделюемого  процесу;

 SSc - початкове значення суми квадратів випадкових величин загальних витрат.

Крім того, у цьому ж блоці встановлюється початкове значення часу поставки додаткової партії товару, що виходить за межі періоду роботи складу й обчислюється за  формулою[2]:
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Оператор 2 являє собою заголовок циклу випадкових реалізацій.

Блок 3 провадить обнуління локальних змінних, до яких відносяться:

Sc1 - початкове значення сумарних витрат на зберігання товару протягом усього періоду роботи складу для однієї реалізації;

Sc2 - початкове значення сумарних витрат, пов'язаних з недостачею товару протягом усього періоду роботи складу для однієї реалізації;

Sc3 - початкове значення сумарних витрат на поставку додаткових партій товару протягом усього періоду роботи складу для однієї реалізації;

 Т - вихідне значення лічильника днів (модельний час);

 Zajav - числова ознака відсутності заявки на поставку додаткової партії товару (якщо заявка подана, то Zajav = 1).


[image: image154]
Рис. 3.1. Схема алгоритму модуля «Model3»

У цьому ж блоці планований час поставки партії товару прирівнюється до його початкового значення по формулі [2]:
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На кінець, поточний рівень запасу товару прирівнюється до його початкового рівня:

Оператор 4 є початком циклічного перебору днів роботи складу. Оператор 5 збільшує модельний час на один крок (на одні діб). Умовний оператор 6 перевіряє умову продовження роботи складу для кожної випадкової реалізації.

Оператор 7 звертається до процедури «Norm», що формує можливе значення нормованої, центрованої випадкової величини з нормальним розподілом. Оператор 8 визначає можливе значення величини випадкового щоденного попиту при заданому його математичному очікуванні 
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 й середньому квадратичному відхиленні 
[image: image158.wmf]Д
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. Результат розрахунку округляється до цілого числа.

Умовний оператор 9 перевіряє умову настання строку поставки додаткової партії товару. Якщо цей строк наступив, то оператор 10 збільшує поточний запас товару на величину об'єму партії Part. Одночасно тут же числова ознака відсутності заявки на поставку партії товару встановлюється на нуль. Крім того, плановане час поставки знову виводиться за межі періоду роботи складу.

Оператор 11 визначає поточний рівень запасу товару на складі з урахуванням задоволення щоденного попиту. Надалі оператор 14 визначає витрати на зміст складу в поточну добу.

Якщо кількість заявок перевищить поточний запас товару на складі, то в операторі 11 буде отримане негативне число. У цьому випадку оператор 13 визначає витрати, пов'язані з дефіцитом товару, і встановлює значення поточного запасу на нуль.

Оператор 15 перевіряє виконання одночасно двох умов: чи перевищує поточний запас мінімально припустимий (критичний) рівень і чи була вже оформлена заявка на поставку додаткової партії товару. Якщо хоча б одне із цих умов не виконується, то в алгоритмі відбувається передача керування на початок циклу, тобто операторові 4. Якщо ж одночасно виконуються обидва умови, то група операторів з 16-го по 19-й визначає витрати на поставку додаткової партії товару.

Оператор 16 збільшує поточні витрати на величину вартості партії товару. Оператор 17 звертається до процедури формування можливого значення нормованої, центрованої випадкової величини з нормальним розподілом. Оператор 18 визначає можливе значення випадкової величини часу виконання заявки на поставку партії товару з урахуванням заданих параметрів: середнього часу поставки й середнього квадратичного  відхилення часу поставки. При цьому результат розрахунку округляється до цілого числа. Оператор 19 установлює на одиницю числова ознака подачі заявки.

Блок 20 служить для розрахунку сумарних характеристик витрат на зміст складу по формулах [2]:
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Блок 21 служить для визначення показника ефективності по формулах[2]:


[image: image162.wmf]P

C

C

N

MS

M

¸

=




(3.6)


[image: image163.wmf])

2

(

1

1

C

P

C

P

C

M

N

SS

N

´

-

-

=

s


(3.7)


[image: image164.wmf]C

C

M

Gar

s

´

+

=

28

.

1



(3.8)

Приймемо наступні вихідні дані:

• початковий рівень запасу товару 
[image: image165.wmf]ур
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 = 1000;

•  середній щоденний попит товару  
[image: image166.wmf]Д
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=100;

•  середнє квадратичне  відхилення щоденного попиту 
[image: image167.wmf]Д
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= 10;

•  середній час поставки партії товару 
[image: image168.wmf]Т
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= 3 дні;

• середнє квадратичне  відхилення часу поставки товару 
[image: image169.wmf]Д
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= 1день;

• вартість зберігання одиниці товару протягом доби С1= 2$;

•  вартість поставки одиниці товару С2 = 1$;

• витрати на компенсацію відсутності одиниці товару на складі С3= 10$;

•  період функціонування складу 
[image: image170.wmf]D
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 - 30 днів;

•  число випадкових реалізацій 
[image: image171.wmf]Р
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 = 2000.

Варійовані змінні:

•  об'єм   партії товару Part = 100; 200; 300; 400; 500;

•  рівень запасу, при якому повинна оформлятися заявка на поставку додаткової партії товару 
[image: image172.wmf]min
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= 50; 150; 250; 350; 450; 550.

Результати моделювання представлені в таблиці. 3.1.

Таблиця 3.1

Залежність максимальних гарантованих  витрат від варійованих змінних, тис. $

	Part
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	50
	150
	250
	350
	450
	550

	100
	234306
	23438
	22959
	23020
	23111
	23111

	200
	21973
	19751
	19617
	20459
	22262
	25382

	300
	21781
	20200
	21132
	24282
	29537
	35024

	400
	25512
	21414
	13395
	27222
	32458
	37665

	500
	23276
	23120
	25315
	30165
	35188
	40188


Як видно з таблиці 3.1. оптимальними параметрами досліджуваної системи, при яких максимальні гарантовані витрати на зміст складу мінімальні, є;

об'єм партії товару Part = 200;

критичний рівень запасу товару 
[image: image174.wmf]min
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= 250.
3.2. Призначення й область застосування 

З метою регулювання товарних запасів торгового підприємства на основі розрахунку рівня запасів і пов'язаних з ними витрат (зокрема витрат на поточні запаси) розроблена програма, що дозволяє здійснювати: 

облік оборотності товарних запасів (поповнення, відпускання);

· контроль наявності й зміни товарних запасів;

· розрахунок витрат на зміст товарних запасів;

· моделювання залежності максимальних гарантованих витрат утримування складу від оптимального рівня запасу й оптимального об'єму поставляє партії, що, товару;

· формування заявок на товар, облік виконаних заявок.

Програмний продукт позицінування  для використання  в  торгових підприємствах.

3.3. Вибір апаратних коштів розробки

При виборі апаратних коштів розробки програми більшу роль грає фактор швидкодії роботи ПЭВМ, оскільки саме від нього залежить час розробки ПО  й відповідно витрати на розробку. 

Швидкодія ПЭВМ в основному визначається наступними параметрами: об'ємом оперативної пам'яті (ОП); тактовою частотою процесора; об'ємом відео пам’яті (ВП).

Виходячи з вимог пропонованих до використовуваних програмних засобів розробки (Delphi 6.0, Access 97)  з наступними мінімальними характеристиками : тип процесора – Intel Pentium 4 з тактовою частотою 1000 МГц; оперативний запам'ятовувальний пристрій – 64 Мб; жорсткий диск – 6,5 ГБ; відео карта – 1 МБ; монітор SVGA у режимі 800*600, 16 квітів; операційна система Windows 95 або Windows 98. 

3.4. Обґрунтування вибору середовища розробки 

Сучасні засоби  розробки ПЗ дуже різноманітні. Вони дозволяють, створювати інтерфейс на основі стандартних компонентів; передавати керування різним процесам, залежно від стану системи; створювати бази даних й оболонки для баз даних; розробляти надійне ПЗ, шляхом обробки виняткових ситуацій виникаючих при некоректній роботі додатків;

Засоби  розробки характеризуються наступним набором параметрів: підтримка об’єктно-ориентованого стилю програмування; можливість використання CASE-технологій, як для проектування розроблювальної системи, так і для розробки моделей реляційних  баз даних; використання візуальних компонентів для наочного проектування інтерфейсу; підтримка БД; можливість використання алгоритмів  реляційної  алгебри для керування реляційними базами даних; можливість синхронізації складових частин проекту (надається при розробці великих програмних комплексів).

Вище перерахованими властивостями володіють мови програмування, наприклад: Delphi, Visual Basic, Visual C++, Borland З++ Biulder, Visual FoxPro  й інші.

При розробці програми  головним критерієм вибору програмних засобів розробки являлися:

· швидкість розробки додатків;

· можливість швидкого внесення змін у програму;

· можливість редагування й перегляду БД, використовуючи засоби розробки.

Як доповнення до перерахованого, можна вказати, що час розробки залежить від: підтримки обраним інструментарієм ОС, апаратної підтримки, необхідної для їхнього оптимального функціонування; наявності попереднього досвіду в розроблювачів у використання відповідних програмних засобів. Забезпечити мінімальний час розробки можна тільки при виконанні цих умов.
Виділимо ряд вимог, які будуть критеріями при виборі коштів розробки програмного забезпечення:

· наявність досвіду розробки з використанням даного програмного продукту;

· вимоги  до ресурсів;

· підтримка операційної системи;

· наочність розробки інтерфейсу;

· надавані можливості роботи з базами даних;

· швидкодія розробленого програмного забезпечення;

· обробка виняткових ситуацій;

· час створення розробленого програмного забезпечення;

· зручність експлуатації;

Застосуємо до перерахованим вище коштів розробки АИС метод варіантних обґрунтувань, що складається у  виборі найкращого варіанта з декількох запропонованих. Суть методу варіантних обґрунтувань:

· визначення критеріїв, по яких буде зроблене порівняння, установлення  ступеня їхньої важливості;

· оцінка кожного варіанта по виділеному переліку критеріїв;

· підсумовування кількості балів для кожного з варіантів;

· виділення варіанта з максимальною кількістю балів.

Рішення задачі вибору засобів розробки додатка методом варіантних обґрунтувань представимо у вигляді таблиці 3.2.
Таблиця 3.2

Характеристика коштів розробки

	Характеристика коштів розробки
	Засоби розробки



	
	Visual Basic 6.0
	Delpi 6.0
	Visual FoxPro

	Наявність досвіду розробки з використанням даного програмного продукту;
	8
	6
	4

	Вимоги  по ресурсах;
	7
	6
	5

	Наочність розробки інтерфейсу;
	9
	9
	5

	Надавані можливості роботи з базами даних;
	8
	8
	10

	Обробка виняткових ситуацій;
	8
	8
	6

	Час створення розробленого програмного забезпечення;
	9
	6
	7

	Зручність експлуатації;
	9
	9
	7

	Усього:
	74
	68
	60


Висновок: У результаті виконаного аналізу інструментальних засобів виявлено, що як кошти розробки АИС буде використаний Visual Basic, як найбільш оптимальні кошти розробки з погляду розроблювача.

Використовуючи Visual Basic можна створювати додатка для ОС Windows95/98/NT з мінімальними витратами часу  тому що в її основі лежить концепція швидкого створення додатків (RAD).

Інтегроване середовище розробки додатків - дозволяють створювати, компілювати, тестувати і редактувати проект або групу проектів у єдиному середовищі програмування;

Visual Basic не вимагає великої кількості ресурсів й особою високопродуктивної  конфігурації комп'ютера. Для роботи програми цілком достатньо ПК P-133  з об'ємом пам'яті 16 МБ і вільним простором на жорсткому диску близько 200 МБ, що робить його доступним для багатьох користувачів. 

Із усього  вище сказаного треба, що завдяки ретельно підібраному комплексу програмно-технічних коштів автоматизована система забезпечать високу швидкість роботи,  дозволить працювати на комп'ютерах будь-якої конфігурації, буде підтримувати роботу  з  базами даних. 

3.5.  Опис інтерфейсу й основних режимів роботи 

Виконання основних функцій додатка здійснюється за допомогою головного меню й набору робочих форм. У процесі розробки було розроблено 10 робочих форм (form1,... form10), модуль Module1, створена база даних Magazin. Ці  елементи є основними структуроутворюючими одиницями програми. 
Після запуску програми на головній формі додатка відображається керуюче меню системи. Основні режими роботи додатки представлені на рис.  3.1. 

Програма дозволяє:

1. вести облік оборотності товарних запасів (поставки, відпускання, наявність, контроль запасу)

2. розраховувати витрати на зміст запасів, здійснювати моделювання процесу роботи складу залежно від вихідних даних;

3. виконувати формування заявок на товар,  контролювати виконання заявок.
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Рис. 3.1. Основні режими роботи додатка.

Облік поставок. Облік поставок товару здійснюється за допомогою спеціальної облікової форми виду( рис 3.2.). Зі списку, що розкривається, вибирається найменування товару, автоматично з таблиці Assortiment  довантажуються параметри товару, проставляється кількість товару, вартість продажу розраховується автоматично,  запис інформації в базу виконується при натаскані командної кнопки.;
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Рис.3.2. Форма обліку надходжень

Облікова форма відпускання товару зі складу представлена на рис 3.3.
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Рис.3.3. Форма відпускання товару
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Рис.3.4. Контроль наявності товарних запасів

Контроль зміни товарних запасів. Передбачає вибірку з бази даних  списку товару отриманого на указану дату, автоматично обчислюється сума реалізованого товару, зміна запасу за період представляється графічно рис.3.5.
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Рис.3.5. Контроль зміни товарних запасів на складі

Графік зміни рівня запасу товару на складі з урахуванням додаткових поставок бачимо на рис. 3.5.

У початковий момент на складі є 1500 кг товару. У цей момент числова ознака подачі заявки на поставку додаткового товару Zajav=Q, а час поставки перевищує час закінчення роботи складу.

У результаті задоволення випадкового щоденного попиту рівень запасу товару знижується. Якщо рівень запасу товару знизиться нижче величини URmin, то подається заявка на поставку додаткової партії товару об'ємом Part одиниць. У цей момент числова ознака Zajav стає рівним одиниці, а час виконання поставки визначається по формулі[2]:
Тпост= Т+ Δ Тпост = Т+ Mт+n*σT



(3.9.)
де :

Т - поточний модельний час (у днях); 
Δ Тпост — період виконання замовлення;

Mт - середній час виконання замовлення;

σT - - середнє квадратичне відхилення часу виконання замовлення; 

n - можливе значення нормованої, центрованої випадкової величини з нормальним розподілом.

Коли модельний час стає рівним Тпост, надходить партія товару, і поточний рівень запасу товару стрибком збільшується на величину Part. У цей момент числова ознака Zajav стає рівним нулю, а час надходження партії товару знову прирівнюється величині Тпост0.
3.6. Виконання розрахунків й аналіз результатів моделювання
Розрахунок витрат на зміст запасів виконується на підставі вхідних параметрів, які задаються за допомогою форми представленої на рис. 3.6.
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Рис. 3.6. Розрахунок витрат на зміст запасів

Результати моделювання процесу роботи складу залежно від вихідних даних представлені на рис. 3.7.
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Рис. 3.7. Результати моделювання 


Як видно з отриманих даних, оптимальними параметрами досліджуваної системи, при яких максимальні гарантовані витрати на зміст складу мінімальні, є об'єм партії товару Part = 200; критичний рівень запасу товару URmin=250.
Висновок
У даній випускній кваліфікаційній роботі розроблена  алгоритмічна модель процесу функціонування складу, яка реалізована в середовищі програмування Visual Basic 6.0. В результаті моделювання  досліджено параметри моделі, вивчено закономірності їх зміни і вибраний найбільш вигідний режим роботи складу, що забезпечує мінімальні витрати на його утримання, встановлені оптимальний рівень запасу товару на складі, досягши якого необхідно подавати заявку на постачання нової партії товару та оптимальний об'єм партії товару. Встановлено, що найдені  параметри моделі  забезпечують  максимальні гарантовані затрати на утримання складу на  мінімальному рівні.
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