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РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ  УПРАВЛІННЯ КОМЕРЦІЙНОЮ 
ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА

1.1. Сутність та організаційно-правові форми комерційної діяльності
«Будь-яке підприємство націлене на отримання прибутку. Якщо підприємство влаштовує розмір отримуваного прибутку, що в реальній економічній практиці таке буває достатньо часто, а ринок стійкий і на ньому не відбувається ніяких істотних змін, то серйозних стимулів для активізації поведінки на ринку у підприємства немає. У цій ситуації менеджмент підприємства може спокійно займатися рутиною і ніяких революційних рішень не приймати. До чого всі зміни, якщо і так все добре» [63,с.19].
«Інша справа, коли конкуренти насідають, покупці проявляють незадоволеність або директор вимагає досягнення вищих економічних показників. В цьому випадку доводитися приймати певні дії - вводити нові продукти і види послуг, переглядати цінову політику, створювати дилерську мережу, проявляти чудеса творчості в рекламі і т.д.
Підприємство може раптом усвідомити, що відстає від конкурентів по рівню організації бізнес - процесів в області комерційної діяльності  і що це відставання представляє загрозу для підприємства»[62,с.12]
«Термін «комерція» (лат. соттегсіит) буквально означає торгівлю, а у більш широкому тлумаченні — будь-яку діяльність, спрямовану на одержання прибутку. Розвиток ринкових відносин у країні веде до розширення сфери комерційної активності, яка охоплює обмін продуктами не тільки матеріального виробництва, а й інтелектуальної діяльності»[12, с 34].

«Комерційна діяльність являє собою частину підприємництва і включає обмін, розподіл, споживання товарів і послуг. Комерційну діяльність становить увесь комплекс операцій торгових організацій — виробників товарів і послуг або незалежних торгових організацій. За ринкових умов комерція має місце не тільки у сфері товарного обігу. В умовах ринкових відносин, крім товарів і послуг, продаються також гроші, нові технології, продукти інтелектуальної праці і все те, що має реальну вартість.

Комерційні процеси спрямовуються на здійснення актів купівлі-продажу з метою одержання прибутку і пов'язані зі змінною форм власності. Безпосередніми учасниками комерційної діяльності є спеціальні структурні підрозділи підприємств (відділ торгівлі, відділ реалізації та постачання та ін.), торговельно-заготівельні організації, торгові доми, аукціони, ярмарки та ін.» [14, с 28].
Р.І.Бунєєва вважає, що підприємницька діяльність не обмежується комерційними процесами, її ключовою метою може бути організація розробок, налагодження виробництва продукції тощо. У той же час, для діяльності, пов'язаної із закупівлею і продажем, будь-якому сучасному підприємству потрібні фахівці, які володіють методами комерційної роботи [27].

«Окремі автори ототожнюють поняття комерції та комерційної діяльності. Так, М.І.Бєлявцев, Л.В. Шестопалова під комерцією, або комерційною діяльністю, розуміють отримання максимальної вигоди від торговельної операції з урахуванням внутрішніх і зовнішніх умов, які склалися на даний момент для сторін цієї операції [20]. Економічний словник дає визначення комерції (від лат. commercium - торгівля) як торговельної, торгово-посередницької діяльності, участі в продажу чи сприяння в продажі товарів та послуг» [158].

«На нашу думку, комерційна діяльність є більш широким поняттям і охоплює всі процеси закупівельно-збутової діяльності з метою отримання прибутку. Предметом комерційної діяльності є купівля-продаж товарів, проте у якості товару можна розглядати не лише матеріальні об'єкти, але і послуги та об'єкти інтелектуальної власності.

Попри концептуальну єдність, існуючі визначення комерційної діяльності охоплюють лише окремі її аспекти. Дослідники вносять власне бачення у трактування комерційної діяльності, проте не висвітлюють це поняття системно (табл. 1.1)» [158].

Таблиця 1.1

Сутність поняття комерційної діяльності з погляду окремих авторів
	Автор
	Визначення комерційної діяльності

	Гарвардська школа управ-ління комерцій-ною діяльністю (1958 р).
	Гармонійне поєднання отримання прибутку підприємством та задоволення вимог споживачів [173]

	Ф. Половцева
	Особливий вид діяльності, пов'язаний з реалізацією товарів, від якого залежить кінцевий результат торговельного підприємства, тобто товарно-грошовий обмін, в процесі якого товари від постачальника переходять у власність торговельного підприємства з орієнтацією на потреби ринку [132].

	А. Бусигін
	Комплекс операцій, які забезпечують купівлю-продаж товарів, і разом з торговельними процесами формують торгівлю як вид діяльності [28].

	В. Апопій
	Організація і управління комерційними процесами та операціями, пов'язаними з товарно-грошовим обміном [11]

	І. Бєляєвський
	Діяльність із купівлі-продажу та зберігання товарів з метою задоволення споживчого попиту і отримання прибутку [19].

	Л. Дашков,

В. Памбухчиянц
	Технологія торгівлі як сукупність способів раціональної організації і методів ефективного виконання операцій торгово-технологічного процесу [64].

	І. Марченко
	Система оперативно-організаційних заходів, спрямованих на організацію та управління процесами купівлі-продажу товарів з метою задоволення споживчого попиту та отримання прибутку [102].

	О. Русєва,

А. Балан
	Особливий вид діяльності, що включає обмін матеріальними цінностями і послугами, торговельні операції з придбання матеріально-технічних ресурсів і реалізації продукції [140].

	А.М. Германчук
	Сукупність елементів торговельної діяльності, що направлена на більш повне задоволення потреб населення в товарах та послугах і одержання на цій основі прибутку [48].

	Р.І. Бунєєва
	Сукупність послідовно виконуваних торгово-організаційних операцій, які здійснюються в процесі купівлі-продажу товарів та надання торгових послуг з метою отримання прибутку [27].


Натомість, незважаючи на виявлені розбіжності, дослідники єдині в думці, що предметом комерційної діяльності виступають процеси у сфері товарообігу з обов'язковим врахуванням задоволення потреб споживачів.

Комерційна діяльність організовується для досягнення цілей функціонування суб'єктів господарювання. Як один з атрибутів ринку, вона формується та розвивається за його загальними принципами. Мета комерційної діяльності полягає у збільшенні доходів від продажу за умови задоволення попиту споживачів, а ринок виступає як система економічних відносин між продавцями і покупцями [157]. Отож, регуляторами комерційної діяльності є ринкове середовище та кон'юнктура ринку, натомість вона, завдяки властивостям автономності, дозволяє організаціям регулювати обмежені матеріальні ресурси і грошові засоби [27].

	


«Комерційна діяльність є динамічним елементом підприємництва, спрямованим виключно на забезпечення товарно-грошового руху. Розмежовуючи поняття підприємництва та комерційної діяльності, В.В.Апопій наголошує, що підприємництво - це не тільки діяльність, але й спосіб господарювання, умови ринку, тому воно набагато ширше за змістом, ніж комерційна діяльність, яку можна вважати окремим видом підприємництва» [11, с. 12].

«Комерція має багато спільних рис з підприємництвом, адже це самостійна ініціативна, систематична, здійснювана на власний ризик господарська діяльність. Базовими принципами управління комерційною діяльністю дослідники вважають науковий підхід, що ґрунтується на положеннях діалектичної теорії пізнання, економічних законах розвитку, використання досягнень науково-технічного прогресу та новітніх методів економічних досліджень. Проте, існують певні відмінності у засадничих принципах управління комерційною діяльністю об'єктів залежно від форми власності (рис. 1.1).
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Рис. 1.1. Принципи та засади організації комерційної діяльності [54, с. 38]
«Системність та комплексність управління вимагає охоплення всіх ланок організації, всебічного опрацювання причинно-наслідкових зв'язків у фінансовій сфері організації. Принципи об'єктивності, конкретності та точності управління комерційною діяльністю обумовлюють необхідність формування, накопичення та опрацювання достовірної інформації. Завдяки цьому складові комерційної діяльності упорядковуються у динамічну систему внутрішніх та зовнішніх зв'язків, взаємозалежностей та підпорядкованостей її елементів» [14]. «Організація обліку, зовнішнього та внутрішнього аудиту та достовірність розрахунків дозволяють активно впливати на досягнення комерційних цілей. Ми погоджуємося з Г.В.Савицькою, що саме зазначені принципи зумовлюють необхідність та можливість практичного використання аналітичних здобутків комерційної служби для розробки конкретних управлінських рішень щодо перспективного планування удосконалення комерційної діяльності. У той же час, при практичному впровадженні слід приймати до уваги їх відповідність державній економічній, соціальній, міжнародній політиці та законодавству.

Огляд наукових джерел і порівняльний аналіз думок різних авторів дозволив сформувати таке узагальнене бачення: комерційною є діяльність, побудована на взаємозв'язках та взаємодовірі, у якій на основі уваги до потреб покупців розробляється товарна пропозиція і відбувається реалізація. Як зазначають більшість дослідників, зокрема, А.В. Череп, О.Л. Ортинська, в комерційній діяльності всі аспекти і складники спрямовані на досягнення ефективного товарно-грошового обміну» [67]. Вважаємо, що отримання прибутку не завжди є домінуючою метою організації. Залежно від ситуативних обставин, метою комерційної діяльності може також бути стабілізація на ринку, антикризова програма, соціальні або політичні преференції. Короткостроковим завданням комерційної діяльності може бути експансія на нові ринки збуту, завоювання частки на ринку, демпінг, підвищення лояльності покупців.

Цілі комерційної діяльності визначають її зміст, а саме:

- встановлення господарських і партнерських зв'язків із суб'єктами ринку;

- вивчення та аналіз джерел закупівлі товарів;

- узгодження зв'язку виробництва зі споживанням товарів, орієнтованих на попит покупців (асортимент, обсяг і оновлення продукції);

- здійснення купівлі та продажу товарів з урахуванням конкурентного середовища;

- розширення існуючих і перспективний розвиток цільових ринків товарів;

- скорочення операційних витрат, пов'язаних з купівлею-продажем товарів.

Значення комерційної діяльності розкривається через три основні її функції: комунікативну, адаптивну і розвідувальну (дослідницьку).

«Комунікативна полягає у передачі інформації постійним і потенційним клієнтам при особистому контакті з ними, з'ясуванні їхньої реакції. Ф.Котлер наголошує на тому, що двосторонній обмін інформацією спрямований на переконання клієнта у вигодах і конкурентних перевагах товарів і послуг конкретного підприємства» [87].

Адаптивна функція ґрунтується на результатах комунікаційного процесу та сприяє вирішенню проблем потенційного клієнта. При цьому глибоко досліджуються потреби клієнта, пропонуються товари і послуги, які найкращим чином задовольняють його потреби.

Розвідувальна (дослідницька) функція комерційної діяльності пов'язана із опрацюванням та оцінюванням інформації про клієнтів, товари і ринки. У цій функції найбільше проявляються спільні риси з маркетингом, натомість інформація, отримана в процесі комунікацій з клієнтом, краще характеризує покупця і його потреби. Сучасна комерційна діяльність є активним процесом, в якому використовуються маркетингові технології для з'ясування потреб клієнтів, планування кількісних і якісних показників продажів, складу супутніх послуг та методів реалізації.

«При цьому, М.І.Бєлявцев, Л.В. Шестопалова додатково включають до комерційної діяльності дотичні функції, як то маркетингові дослідження ринку, ціновий аналіз, прогнозування доходів потенційних споживачів, рекламну діяльність» [20]. «В.В.Апопій визначає комерційну діяльність як спосіб реалізації комерційних процесів у вигляді послідовного виконання операцій, що забезпечують організаційні, економічні, соціальні, правові аспекти товарно-грошового обміну» [11].

«Розмежовуючи сфери комерційної діяльності на виробничу та товарного обігу, В.Апопій зазначає, що комерційна діяльність характерна не лише для торгівлі, але й прискорено інтегрується з виробничою діяльністю, поширюється на ринках послуг, інтелектуальної власності, технологій, цінних паперів» [11]. «У зв'язку з цим також вживається термін «комерційна організація». Так, В.І.Шакун, П.В. Мельник визначають комерційну організацію як господарське товариство, виробничу, торговельну або іншу організацію, що є юридичною особою, займається підприємництвом, бізнесом з метою отримання прибутку» [34, с. 18].

«В умовах сучасного конкурентного ринку, що вимагає інтеграції всіх функцій задля досягнення стратегічних цілей промислового підприємства, актуальним є поєднання розробки прогнозів кон'юнктури ринку і обсягів реалізації продукції, отримання продукції, складування, зберігання, підтримування збутових запасів, транспортування, вибору і побудови альтернативних каналів збуту, створення торговельних комунікацій. Пропонується також типологія комерційної діяльності у просторі предметного, галузевого та функціонального вимірів» [57]. «Погоджуємося з думками авторів, що комерційна діяльність підприємств включає пошук потенційних ринків збуту, налагодження взаємовідносин з посередниками, вибір каналів розподілу, а також операції з документального оформлення господарських зв'язків і укладання та забезпечення виконання договорів» [9].

«Більшість авторів справедливо наголошує на важливості етапу виявлення потреби в закупівлі товарів» [36, 86]. Проте, не можна повністю погодитися з думкою, що найважливішим елементом комерційної діяльності є матеріально-технічне постачання. Адже попри всю важливість закупівлі сировини і матеріалів, кінцевий результат комерційної діяльності полягає у збуті готового продукту.

Разом з тим, окремі автори [10, 20] вважають, що комерційна діяльність включає і ряд інших функцій, як то зберігання, складування, транспортування й переміщення товарів. Ми вважаємо, що комерційна діяльність не охоплює технологічної функції торгівлі, оскільки вони не залучені безпосередньо до товарно-грошового обміну.

Комерційна діяльність торговельного підприємства спрямована на вирішення цілого комплексу завдань, які є важливим елементом підвищення ефективності організації (рис.1.2). Маркетинговий підхід проявляється при укладенні договорів, визначенні сегменту ринку, організації продажу товарів, формуванні асортиментної та цінової політики.

До основних властивостей комерційної діяльності дослідники відносять економічний зміст, різноманітність організаційно-правових форм, поліфункційність і поліпредметність структури, комплексність та системність організації, багатогалузевий характер охоплення, глобальну спрямованість розвитку і зростання масштабів, тенденції до спеціалізації та інтеграції господарської діяльності суб'єктів на основі обміну створених ними цінностей [157, с. 14]. Крім того, така властивість, як гнучкість, проявляється в своєчасному реагуванні на потреби ринку, що вимагає вивчення та прогнозування ринків, залучення в комерційну діяльність інновацій, організаційних змін.

 «Комерційна діяльність здійснює багатосторонній вплив на економіку, на розвиток процесів виробництва і споживання, орієнтацію виробників на виробництво найбільш перспективних для збуту товарів. Комерсанти активно впливають на споживачів, створюють умови для співробітництва замовників і підрядчиків, задоволення потреб ринку в різноманітних видах продукції, часто беруть участь у фінансуванні їх виробництва.

Іншою суттєвою особливістю є також спрямованість комерційної діяльності на забезпечення раціонального ведення господарства в умовах дефіцитності ресурсів з мінімальними витратами, подолання малої ефективності регулювання торгівлі адміністративними методами, прискорення переходу до інтенсивного характеру розвитку галузі на основі розвитку НТП тощо.

Слід зазначити, що упродовж багатьох років ставлення до комерційної роботи було скоріше від'ємним і лише на початку 90-х рр. почала визнаватись роль комерційної діяльності у забезпеченні ефективного функціонування економіки. Поширеним був погляд, що торгівля не є продуктивною сферою діяльності і приваблює лише спекулянтів»[13, с 52].
«Комерційна діяльність охоплює широке коло організаційно-економічних, фінансових, заготівельно-збутових та інших функцій: укладення контрактів купівлі-продажу і договорів підряду на виконання певних робіт, торгівлю через посередників, зустрічну торгівлю, що включає бартерні операції, торгівлю сільськогосподарською продукцією і інтелектуальною власністю, різні форми кооперації, торговельні операції із сировиною, включаючи біржову і аукціонну торгівлю, орендно-лізингові операції, а також певні правила роботи з покуп​цями і продавцями, ведення з ними переговорів, укладення і виконання контрактів та ін.» [21, с 231].).
«У комерції використовується своя термінологія. Так, сторонами або контрагентами називаються комерційні або виробничі організації, що беруть участь в обігу товарів та послуг» [54, с 65]. 
«Угоди купівлі-продажу, обміну, позики та ін., які укладаються між контрагентами, можуть мати усний (у роздрібній торгівлі) або письмовий характер (в оптовій торгівлі). Комплекс основних і супровідних угод (на перевезення, зберігання, страхування та ін.) називається торговельними операціями (на внутрішньому ринку) і зовнішньоторговельних (на зовнішньому ринку). У свою чергу зовнішньоторговельні операції діляться на кілька видів: експортні, імпортні, реекспортні, реімпортні.» [12, с 84].

«При здійсненні зовнішньоторговельних операцій використовуються терміни резидент і нерезидент. Резидент — особа (юридична або фізична) якоїсь країни, що має постійне місцеперебування в іноземній державі. Нерезидент — фізична особа, що постійно проживає за кордоном, і юридичні особи, що знаходяться поза територією даної держави або місце діяльності яких знаходиться за кордоном» [25, с 44].
«З'явилися нові форми збуту — бартерні угоди, реалізація продукції посередникам на місцях реалізації. У структурі товарообігу помітно зростає роль так званих неформальних ринків, які розвиваються більш динамічно, ніж організована торговельна мережа. Як правило, ціни на цих ринках на 10-20% нижчі, ніж у магазинах.

Негативним можна визнати той факт, що слабка конкурентоспроможність споживчих товарів, що виробляються в Україні, створює сприятливі умови для проникнення на ринок товарів інших країн. Ввезення закордонних товарів (іноді за демпінговими цінами) призводить до захоплення ринків і витіснення національних товаровиробників. Зарубіжні фірми часто поставляють продукцію з відстрочкою платежу і цим самим спонукають наших покупців, що не мають обігових коштів, купувати їх продукцію» [18, с 54].
«Функціонуючі комерційні організації за характером їх економічних зв'язків з товаровиробниками і споживачами діляться на кілька видів. Найбільше поширення одержали комерційні організації, що входять до складу виробників товарів і виконують закупівлю і збутові функції, пов'язані з внутрішньою і зовнішньою торгівлею. Найчастіше вони є структурними підрозділами підприємств. 

Комерційна діяльність, як і будь-яка інша форма підприємницької діяльності, в немалій мірі регулюється державою, для чого використовуються різноманітні методи державного впливу на комерційні структури і товаровиробників. Насамперед держава затверджує правові норми створення і функціонування комерційних організацій. Основи таких норм закладені в Конституції України, законах України та інших нормативних актах» [2,с.53]
«Держава регулює умови комерційної діяльності через встановлення заборон на окремі види діяльності, наприклад у введення монополії на торгівлю напоями, сигаретами та ін., ліцензування багатьох видів комерційної діяльності, надання дозволу на право ввезення і вивезення товарів, а також дозволу на використання патенту щодо права виробництва якоїсь продукції. Держава також надає податкові пільги або вводить підвищені податки на окремі види діяльності (щоб запобігти недобро​совісній конкуренції або монополістичній діяльності), здійснює пільгове кредитування, фінансування окремих заходів, гнучку амортизаційну політику, регулювання митної і лізингової діяльності, валютне регулювання» [22,с.53]
Вважається, що в практиці сучасного ціноутворення вико​ристовуються два принципово різних види ціноутворення, які одержали назву «затратні» і «ринкові». Під затратною методо​логією ціноутворення розуміється цінутворення, що грунтується на індивідуальних і галузевих затратах, що складаються. Відшкодовуючи практично будь-які затрати, такі ціни не стимулюють раціональне використання ресурсів, досягнення високих кінцевих результатів.

«Тепер у практиці регулювання цін широко використовується модель цін, побудованих на основі усередненої вартості, яка передбачає міжгалузевий та внутрішньогалузевий перероз​поділ додаткового прибутку пропорційно собівартості вироб​лених товарів та наданих послуг. Ця модель є затратною у своїй основі. Тут основним регулятором виступає рівень рентабельності. Реальною альтернативою затратному ціноутворенню є ринкове ціноутворення. Воно ґрунтується на врахуванні багатьох факторів ринку і його кон'юнктури. Але нині навряд чи можна знайти країну, де питання ціноутворення вирішувалися б тільки за законами ринку.

Нині Міністерство звільнене від виконання функцій господарського управління підприємствами й організаціями державної торгівлі та громадського харчування, включаючи планування, облік і фінансування. Одночасно було скасовано розподіл товарів за фондами, крім лімітованих груп товарів. Державні магазини та інші організації передані у ведення районних державних адміністрацій. У міру завершення комерціалізації торгівлі були ліквідовані в установленому порядку торги, трести, об'єднання, фірми та інші аналогічні їм організації і підприємства державної торгівлі та громадського харчування. Передбачено, що для обслуговування сфери торгівлі та громадського харчування на договірних засадах можуть створюватися відповідні комерційні структури» [14,с.12].
«Кінцевою метою комерційної діяльності повинне бути збільшення прибутку підприємства. 

Розглянемо уважніше кожен складений елемент названого практичного підходу.

Придбання товарів і послуг потрібної якості. Підприємець повинний бути упевнений у тім, що придбані їм матеріали і послуги відповідають його потребам. Виробники повинні звертати увагу на те, щоб вихідні матеріали цілком відповідали технічним вимогам виробництва. У противному випадку виріб, що вони роблять, може виявитися непридатним. Роздрібним торговцям необхідно стежити за тим, щоб продукти, що вони здобувають в оптовиків, відповідали нормативам якості споживача. Інакше споживачі можуть звернутися до конкурента»[23, с 41]
Придбання товарів і послуг у потрібній кількості. У силу того, що підприємець часто вкладає значні грошові суми в товарно-матеріальні запаси, він повинний бути упевнений у тім, що здобуває необхідну кількість запасів. Наприклад, у роздрібній торгівлі закупівлі в недостатній кількості можуть привести до втрати клієнтів. Надмірно великі закупівлі можуть означати резервний надлишок, що веде до різкого збільшення витрат і загрожує моральним старінням запасів, що зберігаються.

«"Починай з малого" — таку раду часто дають досвідчені постачальники, що спостерігали занадто багато випадків загибелі компаній під вагою надмірних товарно-матеріальних запасів. Якщо починаючий підприємець має невеликі вихідні запаси, він зможе швидко зробити необхідні зміни у відповідь на потреби і запити своїх клієнтів»[52, с 141]
«Підприємці повинні з особливою увагою стежити за тим, щоб переваги особистого характеру не стояли на шляху здорового економічного змісту. Коли, наприклад, мова йде про спортивні товари, що починають підприємці прагнуть створювати запаси таких виробів, у яких вони найкраще розбираються. Але те, що підходить їм, може виявитися непотрібним рибалкам, що чуйно розпізнають розходження як вудлища і спорядження, чи гравцям у теніс, що добре розбираються у вазі чи ракеток у силі натягу струни.

Придбання товарів і послуг у потрібний час. Вибір моменту закупівель також має вирішальне значення. Для виробників покупка точно в термін означає придбання сировини відповідно до виробничого календарного плану, без перевантаження товарних складів запасами. У періоди інфляції це може означати закупівлю сировини до чергового зростання цін. Підприємець повинний вивчати взаємодію сил попиту та пропозиції на кожнім конкретному ринку. Він повинний також намагатися передбачити, яким буде економічний розвиток у майбутні роки. Чи наступить чи спад очікується процвітання? Чи варто чекати дефіциту сировинних матеріалів? Якщо він очікується, то підприємцю варто почати пошук чи замінників зробити запаси потрібних матеріалі» [45, с 51]
«Придбання товарів і послуг у потрібних постачальників. Зупинити свій вибір на потрібному постачальнику — це одне із самих важких рішень, що повинний прийняти керівник компанії. Неправильний вибір може звести нанівець ретельно продумані плани по якості і кількості виробів, цінам і термінам постачання. Наприклад, товари деяких постачальників не зможуть задовольнити високим технічним вимогам. Інші постачальники не можуть робити постачання вчасно. Треті не будуть продавати за потрібними цінами. У задачу підприємця саме і входять пошуки такого постачальника, що може запропонувати оптимальне сполучення всіх названих факторів.

Підприємець повинний регулярно коректувати свої відносини з постачальниками. У той же час йому треба постійно шукати чи дублера просто кращого постачальника. Так, повна залежність оптовика від єдиного постачальника може один раз привести до неприємностей. Цінність постачальника для оптового торговця може утратити всяке значення, якщо інші постачальники розробили більш зроблені чи вироби виступили зі свіжими ідеями в справі маркетингу, навіть якщо оптовик про це нічого не знає. Загалом, можна сказати, що хоча зв'язку з надійними постачальниками мають життєво важливе значення, підприємцю не слід зневажати тими інноваційними змінами, що відбуваються на ринку» [18,с.17]
«Придбання товарів і послуг за потрібною ціною. Правильна ціна — не завжди мінімальна ціна. По-перше, низька ціна постачання ще не гарантує підприємцю якості продукції, на яке розраховують покупці. Низька ціна може означати також більш низький рівень послуг з боку постачальників. Приймаючи рішення у відношенні цін, підприємцю приходиться співвідносити ціну з якістю продукції і послуг. Якість повинна бути на першому місці. Потім випливають послуги — постачальники повинні поставляти матеріали відповідного якості, у потрібній кількості й у термін. Ціна займає останнє місце. Чому? Тому що підприємець не багато виграє, якщо торгується заради низької ціни, утрачаючи при цьому в якості й обслуговуванні.

Для того щоб конкурувати з великими корпораціями, спритні підприємці часто створюють об'єднання для спільних закупівель. Якщо виробничі підприємства, оптовики і роздрібні торговці цілком дотримують перераховані вище принципи організації етапу закупки товарів, то їм, цілком ймовірно, забезпечений успіх у їхній закупівельній діяльності. 

Вибір постачальника. Після того як зроблена оцінка потреби в товарах, підприємець повинний знайти постачальника, що може продати ці товари. Є товари, які можна одержати тільки в одного продавця; у такому випадку усі зводиться до рішення, займатися цим чи товаром ні. Але велику частину товарів можуть поставляти різні потенційні постачальники. У подібних випадках підприємець повинний оцінювати не тільки вартість, але і рівень обслуговування, прийнятність умов постачання, можливість врегулювання проблем із кредитом, графіком постачань,  управлінням запасами, а також передбачити дії при непередбачених обставинах.

Переговори про закупівлі. Обговорення на вирішальному третьому етапі включає закупівельні ціни, а також обсяги постачань, терміни постачань, постачання однієї чи декількома партіями, витрати на транспорт і упакування, гарантії якості товару, знижки на рекламу і просування товару, спеціальні пропозиції щодо злегка ушкоджених чи товарів розпродажу й ін.

Контроль. І, нарешті, для того щоб поліпшити умови постачань, підприємець повинний час від часу переглядати свої відносини з кожним з постачальників. У разі потреби, йому доведеться шукати нового постачальника» [27,с.25].

Якщо терміни постачання чи зриваються вони запізнюються, то підприємець зобов'язаний активізувати свою діяльність. Підприємець, користаючись усіма доступних , способами повинний домогтися від постачальників прискорення постачань. Надходячи, таким чином, він може, наприклад, запобігти зупинці підприємства через недостачу необхідної сировини.

Гарна система обліку дозволяє підприємцю бути обізнаним:

про всі отримані замовлення і усі виконані постачання;

про темпи використання закуплених матеріалів;

про кількості, що поставляються, і циклах постачань;

про імена постачальників і цінах на їхні товари;

про циклічність замовлень і замовлених кількостей;

про вироби, повернутих замовниками.

«Такі дані підвищують ефективність  управління закупівлями.

Система збуту товарів – ключова ланка комерційної діяльності і свого роду фінішний комплекс у всій діяльності фірми по створенню, виробництву і доведенню товару до споживача. Власне саме тут споживач або визнає, або не визнає всі зусилля фірми корисними і потрібними для себе і, відповідно, чи купує не купує її чи продукцію послуги. 

Що таке збут? На наш погляд, у поняття “збут” варто включати такий ряд функцій: транспортування, складування, збереження, доробку, просування до оптових і роздрібних ланок, передпродажну підготовку і власне продаж товару. Таке тлумачення збуту представляється правомірним, насамперед із причин цілісності. Дійсно, фірмове виробництво вже зробило і вклало в товар усе, що могло. А от далі вся система за межами фірми повинн як єдине ціле працювати на кінцевий ефект – продаж товару» [2, с 45].

«У словнику-довіднику по маркетингу дається таке визначення збутової політики: “збутова політика – це сукупність проведених фірмою в сфері збуту дій, спрямованих на забезпечення однаковості прийнятих рішень при продажі продукції на ринку в залежності від ринкової ситуації. Як конкретні рішення, прийнятих у залежності від ринкової ситуації, можуть бути такі: приділяти головну увагу новизні виробу, продавати товари тільки безпосередньо споживачам, мати в кожнім ринковому сегменті кілька торгових крапок, не диктувати ціни ринку”.[3, с 241]
«Вибір каналу просування товару одне з важливих рішень фірми-виробника. Від нього багато в чому залежить успіх реалізації товару. З однієї сторони незалежні канали знімають з виробника багато витрат і турботи, з іншої, як усякий посередник вони забирають частину прибили, знижуючи доход постачальника. Але фірми оптової і роздрібної торгівлі можуть сприяти успіху збуту товару, тому що мають свій сектор ринку, де їхній авторитет високий, і бути в складі їхніх постійних клієнтів престижно.

Існують канали і з великою кількістю рівнів, але вони зустрічаються рідше. Чим більше рівнів має канал розподілу, тим менше можливість контролювати його, але стабильнішає ритм роботи виробника» [8, 128-130].

«Комерційна діяльність має ряд особливостей:

представляючи виробників, експортерів,  покупців,  посередники
здійснюють за їхнім дорученням як юридичні, так і фактичні дії;

посередники не тільки здійснюють угоди,а часто і фінансують їх,  надають послуги , беруть на себе ризик;

посередники здійснюють угоди і представляють інтереси замовника;

угоди здійснюються на договірній основі. 

     Таким чином, комерційна діяльність виступає особливим видом підприємницької діяльності на ринку товарів та послуг. Комерційна діяльність— обов’язковий елемент ринку. Фірми використовують посередників для найбільш кваліфікованого забезпечення зручності придбання продукції за факторами часу, місця, форми і власності; зниження витрат на реалізацію продукції або здійснення операцій з матеріально-технічного забезпечення виробництва; зниження рівня запасів готової продукції або необхідних матеріально-технічних ресурсів; зменшення кількості постачально-збутових операцій; кращого контактування зі споживачами або постачальниками— банками, транспортними, складськими, експедиторськими, страховими фірмами, іншими суб’єктами сфери товарного обігу; досягнення високої оперативності реакції на зміни ринкової кон’юнктури; підвищення ступеня конкурентоспроможності товарів; забезпечення доступу до первинної ринкової інформації». [25].
1.2 Основні функції та елементи управління комерційною діяльністю
   Стосовно економічних процесів управління — це свідоме діяння людини на об'єкти і процеси, а також на участь у ньому людей, яке здійснюється з метою надати певну спрямованість господарській діяльності і отримати бажані результати. В управлінні завжди присутні дві складові: той, хто управляє (суб'єкт управління) і той, ким управляють (об'єкт управління). Суб'єкт управління виробляє управлінські діяння у вигляді команд, сигналів, котрі передаються об'єкту управління. Об'єкт управління сприймає управлінське діяння і змінює свій образ дій у відповідності з переданим йому управлінським сигналом. Про те, що об'єкт управління сприйняв і відпрацював управлінський сигнал, тобто відреагував на управлінське діяння, суб'єкт управління узнає, отримуючи інформацію у вигляді зворотного зв'язку.

  Сучасний підхід до управління комерційною діяльністю визначає його як:

по-перше, процес управління сукупністю матеріальних, фінансових, інформаційних та людських ресурсів, спрямований на реалізацію місії і цілей організації;

по-друге, сукупність власників та працівників управлінського персоналу організації, скоординована діяльність яких спрямована на реалізацію місії організації.

Виходячи з такого розуміння управління, а також того, що управління є насамперед цілеспрямованим процесом впливу суб'єкта на об'єкт ринкових відносин, сутністьуправління комерційною діяльністю в теоретичному тлумаченні також є системною сукупністю трьох складових: процесу управління, організації управління та інформації.

Згідно з наведеним визначенням управління комерційною діяльністю - це процес, який:

базується на принципах і містить функції управління;

 включає в свою систему людей, ідеї (новації), товари і послуги як основні категорії;

 ґрунтується на ключовому ринковому понятті - обміні;

 за основну задачу має досягнення почуття задоволення всіма сторонами обміну і одержання певного доходу.

Усі вище розглянуті елементи управління комерційною діяльністю в сукупності складаютьмеханізм управління комерційною діяльністю. Таким чином, до його складу відносяться: цілі, принципи, функції, методи, інформація, структура управління, технологія управління комерційною діяльністю.
Дуже важливим є визначення основних характеристик комерційної діяльності як об'єкту управління:

сутність комерційної діяльності як сукупності економічних відносин з виробниками (продавцями) і покупцями в процесі купівлі-продажу товару;

 комерційна діяльність ґрунтується на базовому принципі ринкових відносин, а саме, визнанні того, що головною діючою особою на ринку є споживач;

 розгляд комерційної діяльності як сукупності видів діяльності, пов'язаних із доведенням товарів чи послуг від виробника (продавця) до кінцевого покупця (споживача) з метою забезпечення бажаного прибутку чи досягнення інших цілей;

 сутність комерційної діяльності як методу такого функціонування фірми, котрий передбачає аналіз, планування, прогнозування і формування потреб і побажань кінцевих споживачів та їх задоволення, придбання ресурсів і ефективну реалізацію інших можливостей організації з метою отримання доходів;

 тлумачення комерційної діяльності як орієнтованої на потреби ринку товарів і послуг системи організації та управління всіма сторонами цієї діяльності;

 спрямування комерційної діяльності на реалізацію куплених товарів шляхом просування товарів, забезпечення їх купівлі та продажу.

Механізм управління комерційною діяльністю формується як функціональна складова загальної системи менеджменту суб'єкта господарювання. Цей механізм включає цілі, об'єкти, суб'єкти, методи та засоби управління (табл. 1.2).

В якості найважливіших засад управління комерційною діяльністю організації дослідниками виділяються:

 системний розгляд комерційної діяльності як сукупності взаємопов'язаних операцій;

 управління комерційними операціями на основі логістичного та маркетингового підходів;

 створення технології реалізації окремих комерційних операцій в залежності від зовнішніх та внутрішніх факторів;

 розробка моделі управління комерційною діяльністю [91].

Отож, комерційна діяльність розглядається теоретиками як невід'ємна складова ринку, де відбувається обмін грошей на товари і товарів на гроші. Відповідно, діяльність, спрямована на отримання доходів від продажу товарів або надання послуг, що перевищують за розміром витрати на їх створення, може кваліфікуватися як комерційна. Оскільки комерційна діяльність є частиною товарно-грошових відносин, її можна розглядати як важливу економічну категорію.

Таблиця 1.2

Механізм управління комерційною діяльністю
	Складові механізму
	Характеристика

	Цілі управління
	- за значимістю;

- за рівнем формування;

- за часом дії;

- за системою оцінки;

- за сферою застосування

	Об'єкти управління
	- структурні підрозділи організації;

- основні управлінські процеси комерційної діяльності;

- міжособистісні відносини, які виникають при виконанні комерційних процесів

	Суб'єкти управління
	- керівник організації, керівник комерційної служби, керівники структурних ланок

	Методи управління
	- стратегічне планування та прогнозування;

- комерційний розрахунок;

- система заохочень з боку держави;

- економічна та соціальна мотивація комерційних працівників

	Засоби управління
	- системний аналіз, інформаційне забезпечення, адміністративно-правове управління;

- ціноутворення;

- імітаційне моделювання

	Цілі управління
	- за значимістю;

- за рівнем формування;

- за часом дії;

- за системою оцінки;

- за сферою застосування

	Об'єкти управління
	- структурні підрозділи організації;

- основні управлінські процеси комерційної діяльності;

- міжособистісні відносини, які виникають при виконанні комерційних процесів

	Суб'єкти управління
	- керівник організації, керівник комерційної служби, керівники структурних ланок


 «Види і характер комерційних операцій обумовлюються функціями, які повинні обов’язково відбуватись:

дослідницька робота —  збір інформації, необхідної для планування і покращання обміну;

стимулювання збуту — короткотермінові заходи, спрямовані на збудження швидкої реакції ринку у відповідь на пропоновану фірмою продукцію;

встановлення контактів — налагодження і підтримання зв’язків з потенційними покупцями;

пристосування товарів — підгонка товару під вимоги покупців.Це стосується таких видів діяльності як виробництво, сортування, монтаж, упакування;

проведення переговорів — спроби узгодження цін та інших умов для подальшого акту передачі власності;

організація товароруху — транспортування і складування товарів. 

фінансування — пошук та використання кошт для покриття витрат діяльності з доставки товарів до споживачів;

прийняття ризику — прийняття на себе відповідальності за доведення товарів до кінцевих споживачів;

     Виконання перших п’яти функцій сприяє заключенню угод, а наступних трьох — виконанню уже заключних угод» [32,с.25].

     «Питання не в тому, чи потрібно ці функції виконувати—потрібно і обов’язково,-- а скоріше у тому, хто повинен їх виконувати. Всім цим функціям властиві три загальні властивості: вони поглинають дефіцитні ресурси; нерідко можуть бути виконані краще завдяки спеціалізації; можуть виконуватися і посередниками, і виробником. Якщо частину їх виконує виробник, його витрати відповідно зростають, а, значить ціни на товар повинні бути вищими. При передачі частини функцій посередникам витрати, а внаслідок, і ціни виробника нижчі. Посередники у цьому випадку повинні вилучати плату, щоб покрити  свої витрати по організації робіт» [31,с.36].
«Найбільш складною і нерозв’язаною проблемою розвитку комерційної діяльності являється слабка правова база.
     Потрібно сказати, що правова база регулювання комерційної діяльності, як і всього економічного обороту , складається із фрагментів непрямих законів. В її основі лежать також відомчі нормативні акти, різні інструкції і положення, а частіше за все розробки самих посередників. Зрозуміло, що таку базу неможливо вважати прийнятною.

     Необхідні прямі закони, систематизовані норми права. Мова йде перш за все про прийняття Закону України “Про торгівлю”. Такий закон буде сприяти ефективному регулюванню всієї сукупності відносин, які виникають у сфері торгівлі. Разом з тим , в будь-якому варіанті такий закон не в змозі охопити і тим більше регулювати багатоманітність аспектів торговельно-посередницької діяльності. В зв’язку з цим дуже важливо прискорити прийняття Цивільного(Комерційного) Кодексу, відобразивши у ньому види договорів торговельно-посередницької діяльності і регулювання договірних відносин. Як не парадоксально звучить, але сьогодні, по суті, відсутні норми регулювання таких специфічних договорів, як договір про надання права продажу товарів(не говорячи вже про кваліфікацію діяльності дистрибьютерів, ділерів), договір консигнації, агенський договір, біржевий контракт, договір лізингу, договір аукціонного продажу та ін. Між тим на практиці операції в рамках таких договорів здійснюється досить широко» [36,с.25]. 

     Друга важлива причина, яка стримує розвиток комерційної діяльності, носить організаційний характер. Сутність проблеми є в тому, що в Україні організаційні форми комерційної діяльності формуються стихійно. Вони часто мають вигляд деформованих копій зарубіжних структур, які важко вписуються в реальну вітчизняну практику.

    «Аналіз показує, що структура посередницьких фірм спрощена, нераціональна у функціональному плані. Це стосується перш за все бірж, аукціонів, дистриб’юторських, консигнаційних фірм, брокерських контор. У них “урізана” функціональна структура. В той же час вона універсальна. Пояснюється це двума причинами: по-перше, -- прагнення до економії кошт на функціонування посередницької фірми ; по-друге, -- загальною тенденцією до універсалізації діяльності посередників.

  Гостро стоїть питання про територіальну організацію посередників, їх спеціалізацію. Справа в тому, що дуже важливими принципами функціонування більшості посередників являється розподіл територій. Це означає, що поседник територіально обмежений в своїй діяльності. Реалізація цього принципу потребує регулювання територіальної організації посередників, їх розмежування, спеціалізації, перегляду антимонопольного законодавства.

     Говорячи про організацію комерційної діяльності, не можливо не торкнутися проблеми кадрів. Торгові посередники здійснюють крупномасштабні внутрішні і зовнішні операції, складні в комерційному, фінансовому і правовому плані. Але в силу відомих причин їх професійна кваліфікація низька. До того ж в учбових закладах України кадри для комерційноїї діяльності не готуються. На кінець проаналізуємо проблему фінансово-економічного механізму функціонування торговельних посередників.

     Механізм комерційної діяльності в Україні тільки формується. У ньому тільки визначаються фінансово-економічні ричаги: ціни, процентні ставки, винагородження, льготи, стимули, податки.  Але ці ричаги досить слабко адаптовані до специфіки комерційної діяльності. Це відноситься перш за все до цін, скидок на об’єкти угод, ставок, платежів, деяких налогів. При цьому не відрегульовані гарантії з боку посередника, його відповідальність перед контрагентами» [44,с.89].

«Для ефективної комерційної діяльності кожна фірма прагне дізнатися якомога більше про ринок в цілому і його підгрупах. З цією метою воно використовує ряд дослідницьких методів, дозволяючи систематично збирати, реєструвати і аналізувати дані про розміри, склад і структуру ринків продажу товарів і послуг.  Перший крок направлений на визначення загальної  величини ринку для певної категорії продуктів. Потім робиться спроба оцінити розміри і прибутковість різних секторів цього ринку. Далі компанія намагається визначити величину власної частки ринку. Після закінчення досліджень можна починати вибір ринкового сектора. Об'єднавши споживачів достатньо в однорідні секторы, компанія може визначити, які групи є потенційно самими прибутковими ринками.    

Для успішного просування товарів на ринку необхідно мати чітке уявлення про реалізовану  продукцію.

Сегментуючи ринок по чотирьох основних ознаках (поведінковому, соціально демографічному, географічному і психографічному), системно вивчаючи кожний з них окремо і аналізуючи в комплексі, керівництво підприємства може забезпечити фундамент для ухвалення найефективніших рішень у сфері виробничо- комерційної діяльності» [58,с.45-55].

 Сегмент ринку споживачів – це особливим чином виділена частина ринку, група споживачів товарів, які мають деякі загальні ознаки, визначувані більш менш одноманітними смаками, перевагами.

   По соціально демографічних ознаках сегментації ринку на частини відбувається по таких характеристиках, як вік, рівень доходів і їх джерела, розмір сім'ї і етап її життєвого циклу.

Прогноз збуту, необхідний для проведення торгових операцій фірми в короткостроковому періоді, встановлення фінансового кошторису збуту і розподілу об'єму продажів, управління запасами і розробкою виробничих завдань для суміжних підрозділів, складання бюджету фірми і планування прибули; планування розвитку виробничих потужностей і потреб в ресурсах.
Фінансовий кошторис збуту продукції фірми є документом, в якому фіксуються об'єми продажів, торговій витраті прибули від реалізації. На основі індивідуальних кошторисів для кожного товару або групи товарів складається зведений кошторис збуту продукції.

Фінансовий кошторис базується на оцінках об'єму продажів на майбутній рік, в нім деталізують об'єми по географічними районам, категоріями покупців, розподільними каналами, місяцям. Завдяки грамотно складеному фінансовому кошторису фірма прагне до виконання поточної торгової політики і отримання планової норми прибули від продажів.

Структура фінансового кошторису збуту включає такі статті: оборот від реалізації, загальні витрати виробництва, витрати звернення, валовий прибуток, витрати на рекламу, взаємодія і стимулювання збуту, загальні (адміністративні і накладні витрати), чистий прибуток. [67,с.74]

«Планування фінансових кошторисів і збуту нових товарів показники обороту прогнозуються по реалізації і витратам, що дозволяє визначити момент беззбиткової реалізації продукції і період відшкодування збитків.

Встановлення норм збуту для торгових посередників полягає в розподілі загального об'єму збуту продукції у вигляді завдань, що визначаються з урахуванням потенціалу торгової організації, категорії замовників (виду каналу розподілу, ступені конкуренції в районі розташувало споживачів і ринкової кон'юнктури).

Норми збуту повинні бути реальними. За встановлення всіх норм продажу і їх виконання несуть відповідальність начальники відділу збуту.

Селекція каналу збуту є стратегічним рішенням фірми. По-перше, вирішується питання про вибір прямого або непрямого шляху збуту продукції. Потім формуються різні альтернативні варіанти того або іншого шляху збуту, здійснюються техніко-економічне порівняння варіантів і вибір одного з них. При виборі береться во увага: розмір і доступність ринку, періодичність здійснення покупок; вартість транспортування і збереження запасів.

У разі рівнозначності варіантів вибирають той, який враховує швидкість реалізації і витрати фірми-виробника (для промислових і споживчих товарів тривалого користування), можливості використання інформаційних технологій, засобів реклами.» [62,с.53]
«Торгове підприємство, виконуючи свою фінансово- господарську діяльність, постійно перебуває під дією чинників зовнішнього і внутрішнього середовища. Деякі з чинників можна віднести до категорії контрольованих, тобто тих, що піддаються змінам під впливом певних заходів, проведених керівництвом і маркетинговими службами. Класичним прикладом контрольованого чинника зовнішнього середовища є поведінка покупців (споживачів) певних груп товарів на конкретному сегменті ринку. За допомогою реклами, інших засобів що до формування попиту і стимулювання реалізації і збуту  (ціни, призова і преміальна торгівля і т.д.)  підприємство може модифікувати поведінку покупців, привертаючи їх увагу до певного товару (або групи асортименту) і перетворюючи потенційний попит на ринку в реальну реалізацію» [20,с.141].

«Діяльність підприємства направлена на досягнення мети, яку воно перед собою поставило. Саме ця ціль є відправною крапкою при складанні планів комерційної діяльності, процес виконання яких повинен забезпечити точне і заплановане просування до цілей. Звичайно, комерційна іяльність відбувається по чіткому і мотивованому плану, але все передбачити при його розробці неможливо, оскільки реальні ринкові умови  істотно відрізняються від тих, що використовувалися раніше. 

Комерційна діяльність в супермаркетах займається:

 питаннями забезпечення цінової політики, яка включає в плануванні систем і рівнів цін на товари, що поставляються, визначенні “технології” використання цін, кредитів, знижок і т.п.

 задоволення технічних і соціальних норм регіону, в якому збувається продукція, що означає обов'язок забезпечити належну безпеку використання товару, відповідність морально-етичним правилам, належний рівень споживацької цінності товару;

управління комерційною діяльністю як системою, тобто планування, виконання і контроль програми і індивідуальних обов'язків кожного учасника роботи підприємства, оцінка ризиків і прибутків, ефективності прийнятих рішень.

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 1
«Термін «комерція» (лат. соттегсіит) буквально означає торгівлю, а у більш широкому тлумаченні — будь-яку діяльність, спрямовану на одержання прибутку. Розвиток ринкових відносин у країні веде до розширення сфери комерційної активності, яка охоплює обмін продуктами не тільки матеріального виробництва, а й інтелектуальної діяльності.

Комерційна діяльність являє собою частину підприємництва і включає обмін, розподіл, споживання товарів і послуг. Комерційну діяльність становить увесь комплекс операцій торгових організацій — виробників товарів і послуг або незалежних торгових організацій. За ринкових умов комерція має місце не тільки у сфері товарного обігу. В умовах ринкових відносин, крім товарів і послуг, продаються також гроші, нові технології, продукти інтелектуальної праці і все те, що має реальну вартість.» [20].
«Комерційні процеси спрямовуються на здійснення актів купівлі-продажу з метою одержання прибутку і пов'язані зі змінною форм власності. Безпосередніми учасниками комерційної діяльності є спеціальні структурні підрозділи підприємств (відділ торгівлі, відділ реалізації та постачання та ін.), торговельно-заготівельні організації, торгові доми, аукціони, ярмарки та ін.

Комерційна діяльність здійснює багатосторонній вплив на економіку, на розвиток процесів виробництва і споживання, орієнтацію виробників на виробництво найбільш перспективних для збуту товарів. Комерсанти активно впливають на споживачів, створюють умови для співробітництва замовників і підрядчиків, задоволення потреб ринку в різноманітних видах продукції, часто беруть участь у фінансуванні їх виробництва» [54].
«Комерційна діяльність, як і будь-яка інша форма підприємницької діяльності, в немалій мірі регулюється державою, для чого використовуються різноманітні методи державного впливу на комерційні структури і товаровиробників. Насамперед держава затверджує правові норми створення і функціонування комерційних організацій.
Для ефективної комерційної діяльності кожна фірма прагне дізнатися якомога більше про ринок в цілому і його підгрупах. З цією метою воно використовує ряд дослідницьких методів, дозволяючи систематично збирати, реєструвати і аналізувати дані про розміри, склад і структуру ринків продажу товарів і послуг.  Перший крок направлений на визначення загальної  величини ринку для певної категорії продуктів. Потім робиться спроба оцінити розміри і прибутковість різних секторів цього ринку. Далі компанія намагається визначити величину власної частки ринку. Після закінчення досліджень можна починати вибір ринкового сектора. Об'єднавши споживачів достатньо в однорідні секторы, компанія може визначити, які групи є потенційно самими прибутковими ринками» [43].
РОЗДІЛ  2
ДОСЛІДЖЕННЯ СТАНУ ТА АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ ПП «ФЕЛІКС» 
2.1. Характеристика та аналіз показників діяльності ПП «Фелікс» 

«Комерційне підприємство ЧП "ФЕЛІКС" магазин "Харьків" було створено в 1999 році з метою ведення бізнесу по реалізації продуктів харчування оптом і уроздріб. Підприємство є юридичною особою, має самостійний баланс, рахунки у банківській установі, друк. За 17 років стабільної роботи організації з'явився необхідний досвід, значно розширився штат співробітників фірми, намітилися стратегічні плани і напрями подальшої роботи фірми.

ПП "ФЕЛІКС" магазин "Харьків" був організований в квітні 1999 року. Основним видом діяльності була роздрібна торгівля на ринку міста, а також дрібнооптова торгівля продовольчими товарами роздрібних точок торгівлі. У кінці 2017 року, у зв'язку з посиленням конкуренції на ринку продуктів харчування, для фірми основним видом діяльності став крупно-оптовий продаж продуктів харчування. Загальна чисельність персоналу фірми в даний момент складає 600 чоловік.» [55]
«Цілі і завдання підприємства ПП "ФЕЛІКС" магазин "Харьків"  - забезпечення повного добробуту і усебічного розвитку робітників і службовців на основі отримання прибутку від придбання і реалізації якісної продукції, надання посередницьких послуг. Завдання підприємства : визначення правильної стратегії розвитку торгово-посередницької діяльності підприємства у відповідній галузі народного господарства, організація ефективної системи управління підприємством і його підрозділами (структура, персонал, інформація), реалізація якісної продукції, що відповідає національним стандартам; забезпечення гуманної соціальної політики в області оплати праці, охорони праці і рівня життя працівників.

Критеріями досягнення цілей є: максимізація прибутку від усіх видів діяльності; зниження витрат (собівартості) робіт і послуг; зростання об'ємів (виручки) від усіх видів діяльності; підвищення якості послуг, що надаються; зниження плинності кадрів; максимізація доходів і рівня життя; мінімізація числа робочих місць і службовців; розширення сфер і видів діяльності. Головною стратегічною метою фірми є підвищення керованості торгових точок на ринках продовольства в м. Харьків.» [62]
«ПП "ФЕЛІКС" магазин "Харьків"  здійснює свою діяльність відповідно до Закону України "Про господарські суспільства", "Про підприємництво", "Про власність" на основі статуту і настановного договору. ПП "ФЕЛІКС"  здійснює свою діяльність відповідно до Закону України "Про господарські суспільства", "Про підприємництво", "Про власність" на основі статуту і настановного договору. ПП "ФЕЛІКС"  є юридичною особою, має окреме майно, самостійний баланс, розрахунковий валютний рахунок, має право від свого імені складати угоди, нести зобов'язання, бути позивачем і відповідати в суді і арбітражному суді, займатися різними видами господарської діяльності, які не заборонені законодавством і відповідають цілі його статутної діяльності. Здійснює свою діяльність на принципах господарського розрахунку. ПП "ФЕЛІКС"  має друк, штампи, бланки зі своєю повною назвою українською і англійською мовою і емблемою, товарний знак, логотип і інші реквізити. є юридичною особою, має окреме майно, самостійний баланс, розрахунковий валютний рахунок, має право від свого імені складати угоди, нести зобов'язання, бути позивачем і відповідати в суді і арбітражному суді, займатися різними видами господарської діяльності, які не заборонені законодавством і відповідають цілі його статутної діяльності» [55]
«Предметом діяльності ПП "ФЕЛІКС", являється: роздрібна, дрібнооптова і оптова торгівля продуктами харчування; торгово-посередницька діяльність в здійсненні купівлі-продажу усіх видів продукції і товарів відповідно до чинного законодавства; здійснення усіх видів комісійної торгівлі і товарообмінних (бартерних) операцій; посередницькі, комерційні і спеціалізовані послуги; виробнича діяльність; проведення ярмарків, виставок, аукціонів, торгів, розпродажів і інших подібних заходів, здійснення рекламної діяльності. У встановлених випадках, для здійснення окремих видів діяльності мале підприємство отримує ліцензії в порядку встановленому законодавством України» [62]
«ПП "ФЕЛІКС", самостійно визначає структуру виконуваних робіт, номенклатуру продукції і товарів, здійснює їх планування, реалізує продукцію, товари і послуги і розподіляє отриманих доход. Договірні начала є основою усіх виробничо-господарських стосунків підприємства. Доход підприємства підлягає оподаткуванню відповідно до чинного законодавства, і після сплати податків і інших обов'язкових платежів, відсотків за кредит, штрафних санкцій, відрахувань засновникові, використовується для створення фондів малого підприємства. ПП "ФЕЛІКС", самостійно формує фонди накопичення і споживання. У перші три роки своєї діяльності сформований резервний капітал у розмірі 5% від отримуваного прибутку за рік» [55]
«ПП "ФЕЛІКС", здійснює оперативний і бухгалтерський облік результатів своєї господарської діяльності, веде статистичну звітність і відповідає за їх достовірність. Дані бухгалтерського обліку і статистичної звітності представляються за формою, термінам і адресам відповідно до чинного законодавства. Відомості, не передбачені державною звітністю, представляються малим підприємством на договірній основі. Засновник визначає склад відомостей, що становлять таємницю підприємства. Ставки, відрахування регулюються чинним законодавством України. Окрім цього, ПП "Фелікс" в праві: Виступати в договірні стосунки з іноземними фірмами, підприємствами, приватними особами, згідно з метою і предметом діяльності суспільства. ПП "Фелікс" для виконання покладених на нього завдань користується усіма правами і несе зобов'язання згідно із законодавством України. Виходячи з порядку формування прибутку підприємства, ведеться її факторний аналіз, метою якого є оцінка динаміки показників балансового і чистого прибутку, виявлення міри впливу на фінансові результати ряду чинників, у тому числі: зростання (зниження) собівартості продукції; зростання (зниження) об'єму реалізації; підвищення її якості і розширення асортименту; показників рентабельності; виявлення резервів збільшення прибутку та ін.» [62]
  Таблица 2.1

Динаміка показників результатів діяльності ПП «Фелікс»

	Показник


	2016г 

тыс. грн.
	2017г. 

тыс. грн.
	Отклонение 

	Виручка від реалізації посередні податки 
	12920
	5674,4
	-7245,6

	Непрямі податки
	2150,4
	941,6
	-1208,8

	Чистий доход від реалізації
	10760,6
	4722,8
	-6037,8

	Собівартість реалізованої продукції (товарів, послуг)
	7991
	3443
	-4548

	Валовий прибуток
	2778,6
	1209,8
	-1568,8

	Інші операційні доходи
	316,4
	73,4
	-243

	Адміністративні витрати
	625,2
	461,8
	-163,4

	Витрати на збут
	632,3
	432,6
	-199,7

	Інші операційні витрати
	64,7
	14,8
	-49,9

	Прибуток до оподаткування
	1776,8
	456,0
	-1320,8

	Податок на прибуток
	530,4
	133,4
	-397

	Чистий прибуток
	1240,4
	312,6
	-927,8


«За даними табл. 2.1 видно, що в результаті операційної діяльності підприємство отримало прибуток, який знизився в 2017 році в порівнянні з 2016 роком на 927,8 тис. грн Це зниження було викликане зниженням об'єму реалізації на 7245,6 тис. грн, що пов'язано з відкриттям в районі діяльності ПП "Фелікс" супермаркету "Сільпо" і підприємств конкурентів. Таким чином, видно тенденція зниження усіх елементів витрат по підприємству, що в цілому пов'язане з падінням об'ємів реалізації. Непропорційному зниженню, по відношенню до об'єму реалізації, піддаються адміністративні витрати, витрати на збут і інші операційні витрати, що зрештою призводить до досить сильного зниження прибутку підприємства.

Для аналізу суми витрат від звичайної діяльності ПП «Фелікс» розглянемо показники, що надані  в табл. 2.2» [34]
Таблиця 2.2.

Елементи операційних витрат ПП «Фелікс»

	Показник


	2016г 

тис. грн.
	2017г. 

тис. грн.
	Відхилення

	Сума витрат звичайної діяльності всього, в т.ч.
	9619,6
	7760,6
	-1859

	Закупівельна вартість товарів
	7990
	6430
	-1560

	Витрати на оплату праці
	1133,6
	988
	-145,6

	Відрахування на соціальні заходи
	384,6
	247
	-137,6

	Амортизація
	60,6
	54,4
	-6,2

	Інші операційні витрати
	50,8
	41,2
	-9,6


«З табл. 2.2 видно, що загальна сума витрат в порівнянні з 2016 роком знизилася на 1859 тис. грн Це вимушене зниження собівартості сталося внаслідок зниження об'ємів реалізації. При цьому основною статтею зниження є закупівельна вартість товарів (матеріальні витрати), зниження суми по якій склало 1560,0 тис. грн Зниження суми таких статей витрат, як витрати на оплату праці і відрахування на соціальні заходи викликано також зниженням об'ємів реалізації. До інших операційних витратам на підприємстві відносять витрати на відрядження і представницькі, витрати на рекламу, транспортні витрати, витрати на зміст будівель і транспорту і так далі.

ПП «Фелікс»  самостійно визначає об'єм, структуру виконуваних робіт (послуг), номенклатуру продукції і товарів, здійснює їх планування, реалізує продукцію, товари, роботи і послуги і розподіляє отриманий доход. Майно приватного підприємства складають основні і оборотні засоби, а так само інші матеріальні цінності, вартість яких відбита у балансі підприємства. Для загальної оцінки динаміки фінансового стану підприємства слід згрупувати статті активу і пасиву балансу в однорідні за економічними ознаками групи. І на підставі агрегованого балансу робити аналіз структури майна підприємстві (табл. 2.3)» [41]
Таблица 2.3.

Горизонтальний аналіз статей активу балансу

	Показатели


	2016 год

(тис. грн.)
	2017 год

(тис. грн.)
	Абсолютні відхилення

(гр.2-гр.1)
	Відносні відхилення,%

	1.Майно підприємства (валюта балансу)
	1860,4
	1990,8
	130,4
	6,55

	1.1.Мобілізовані активи (основний капітал)
	105,2
	140,8
	35,6
	25,28

	1.1.1.Основні засоби
	150,2
	140,8
	-9,4
	-6,68

	1.2.Оборотний капітал (мобільний капітал)
	1701,2
	1805
	103,8
	5,75

	1.2.1.Запаси
	770
	703,8
	-66,2
	-9,41

	1.2.2.Дебіторська заборгованість
	803,8
	901,6
	97,8
	10,85

	1.2.3.Грошові кошти і короткострокові цінні папери
	100,4
	90,6
	-9,8
	-10,82


На підставі даних, приведених в табл. 2.3, видно, що загальна вартість майна підприємства в 2017 році виросла в порівнянні з 2016 на 130,4тыс. грн, що було викликано зростанням вартості оборотного капіталу. Проте в умовах інфляції цінність результатів горизонтального аналізу значно знижується. Тому виникає потреба доповнення даних горизонтального аналізу показниками, розрахованими в ході проведення вертикального аналізу (табл. 2.4). 

Таблиця 2.4. 

Вертикальний аналіз статей активу балансу

	Показатели
	2016 год

(тис. грн.)
	2017 год

(тис. грн.)
	2016 рік
	2017 рік

	1.Майно підприємства (валюта балансу)
	1860,4
	1990,8
	100,00
	100,00

	1.1.Мобілізовані активи (основний капітал)
	105,2
	140,8
	5,45
	7,11

	1.1.1.Основні засоби
	150,2
	140,8
	7,78
	4,58

	1.2.Оборотний капітал (мобільний капітал)
	1701,2
	1805
	31,14
	30,63

	1.2.1.Запаси
	770
	703,8
	24,34
	22,75

	1.2.2.Дебіторська заборгованість
	803,8
	901,6
	26,09
	30,36

	1.2.3.Грошові кошти і короткострокові цінні папери
	100,4
	90,6
	5,20
	4,57


«Дані представлені в табл. 2.4 показують, що за досліджувані періоди структура активів аналізованого підприємства істотно не змінилася: в загальній вартості активів підприємства найбільша питома вага, як в 2016, так і в 2017 роках, займає оборотний капітал підприємства (зокрема запаси). Низька вартість основного капіталу пояснюється тим, що велика частина основних коштів підприємства взята в оренду. Наявність дебіторської заборгованості пояснюється тим, що ПП "Фелікс" займається операціями дрібнооптової торгівлі. Незначний розмір суми грошових коштів, а так само їх зниження в 2017году на тлі зростаючої вартості майна підприємства, призводить до зниження їх питомої ваги в загальній вартості майна на 0,8%, що, кінець кінцем, вплине на платоспроможність підприємства. В ході проведення загального аналізу фінансового стану підприємства необхідно вивчити динаміку і структуру власного і позикового капіталу, з'ясувати причини зміни окремих його складових  і дати оцінку цим змінам за звітний період (табл. 2.5)» [55] 

Таблиця 2.5 

Горизонтальний аналіз статей пасиву балансу.

	Показники


	2016 год

(тис. грн.)
	2017 год

(тис. грн.)
	Абсолютні відхилення

(гр.2-гр.1)
	Відносні відхилення,%

	1.Джерела формування майна (валюта балансу)
	1860,4
	1990,8
	130,4
	6,55

	1.1.Власний капітал
	280,4
	220,2
	-60,2
	-27,34

	1.2. Позиковий капітал
	1580
	1770,6
	190,6
	10,76

	1.2.1.Довгострокові пасиви (кредити і позики)
	-
	-
	
	

	1.2.2.Короткострокові пасиви (кредити і позики)
	150
	150
	0
	0,00

	1.2.3.Кредиторська заборгованість
	1430
	1620,6
	190,6
	11,76


«На підставі цих табл. 2.5, можна сказати про те, що загальна сума джерел засобів підприємства в 2017 році виросла на 130,4 тис. грн Це зростання було викликане збільшенням суми джерел позикових коштів на 190,6тыс. грн При цьому, основними джерелами зростання позикового капіталу стала сума кредиторської заборгованості за товари (роботи, послуги), на зростання якої вплинуло зростання дебіторської заборгованості. Для того, що б не притягати кредити керівництво ПП "Фелікс" не платить по рахунках своїм постачальникам. В той же час сума власних джерел знизилася на 6,8тыс. грн, внаслідок зниження прибутку підприємства. Отже, зростання обігових коштів підприємства відбувалося тільки за рахунок позикового капіталу підприємства, що вплине на фінансову стійкість підприємства. Таким чином, керівництво ПП "Фелікс" проводить досить ризиковану політику постачання підприємства запасами, оскільки високі резерви запасів, що складаються в основному з продуктів харчування, мають властивість швидко псуватися і ними не можливо буде скористатися при настанні термінів платежу.  Результати горизонтального аналізу статей пасиву балансу доповнимо результатами вертикального аналізу (табл. 2.6)» [62]
 Таблиця 2.6. 

Вертикальний аналіз статей пасиву балансу.

	Показатели 
	2016 год

(тис. грн.)
	2017 год

 (тис. грн.)
	Вертикальний аналіз за  2016

%
	Вертикальний аналіз за  2017

%

	1.Джерела формування майна (валюта балансу)
	1860,4
	1990,8
	100
	100

	1.1.Власний капітал
	280,4
	220,2
	15,07
	11,06

	1.2. Позиковий капітал
	1580
	1770,6
	84,93
	88,94

	1.2.1.Довгострокові пасиви (кредити і позики)
	-
	-
	
	

	1.2.2.Короткострокові пасиви (кредити і позики)
	150
	150
	8,06
	7,53

	1.2.3.Кредиторська заборгованість
	1430
	1620,6
	76,87
	81,40


 «Дані, приведені в табл. 2.6, показують, що за досліджувані періоди не сталося значних змін в складі і структурі капіталу підприємства. Так в 2016 році, більша питома вага належала позиковому капіталу підприємства і складав 84,93%, і в 2017 році позиковий капітал виріс і склав 88,94% усіх джерел формування господарських засобів підприємства. При цьому кредиторська заборгованість за товари займає найбільшу питому вагу в загальній сумі позикового капіталу, на другому місці стоять короткострокові кредити банку. Отже ПП "Фелікс" є боржником з високим рівнем боргів своїм постачальникам, що може привести до судових витрат, штрафів, пень і зрештою втрати постачальників.

Як відомо, що між статтями активу і пасиву балансу існує тісний взаємозв'язок. Кожна стаття активу балансу має свої джерела фінансування. Джерелом фінансування довгострокових активів, як правило, являється власний капітал і довгострокові позикові кошти. Не виключаються також випадки формування довгострокових активів і за рахунок короткострокових кредитів. Поточні активи утворюються як за рахунок власного капіталу, так і за рахунок короткострокових позикових коштів. Бажано, що б наполовину вони були сформовані за рахунок власного, а на половину - за рахунок позикового капіталу. Тоді забезпечується гарантія погашення зовнішнього боргу. Для характеристики фінансової стійкості підприємства використовується так само ряд фінансових коефіцієнтів, які характеризують стан і структуру активів підприємства, а так само забезпеченість їх джерелами покриття.

За даними табл. 2.6 можна зробити висновок про те, що фінансовий стан підприємства як в 2016 році, так і 2017 не стійке. Це підтверджується низькими значеннями коефіцієнта автономії, який свідчить про те, що в 2017году тільки 11% усіх джерел засобів підприємства доводиться на власні засоби. Отже, на підставі проведеного аналізу наочно видно, що досліджуване нами підприємство має слабку фінансову стійкість і дуже сильно залежить від зовнішніх позик» [55] 

Таблиця 2.6

Коефіцієнтів фінансової стійкості

	Коефіцієнти 
	Оптимальнє значеня
	2016

рік
	2017 рік
	Зміни

	Коефіцієнт фінансової стійкості
	( 1
	0,18
	0,13
	-0,05

	Коефіцієнт автономії
	( 0,5
	0,15
	0,11
	-0,04

	Коефіцієнт фінансової залежності
	( 0,5
	0,84
	0,89
	+0,05

	Коефіцієнт співвідношення позикових і власних коштів
	( 1
	5,6
	8,0
	+2,4

	Коефіцієнт накопичення амортизації 
	( 0,25
	0,3
	0,3
	-

	Коефіцієнт реальної вартості майна
	( 0,5
	0,5
	0,4
	-0,01


Узагальнювальним показником, що характеризує фінансовий стан підприємства, є платоспроможність (табл. 2.7). 

Таблиця 2.7 

Розрахунок коефіцієнтів платоспроможності

	Показники


	2016 рік
	2017 рік
	Відхилення

	Залишок грошових коштів на розрахунковому рахунку і інших грошових рахунках
	10,4
	9,6
	-0,8

	Короткострокові фінансові вкладення (цінні папери)
	-
	-
	-

	Дебіторська заборгованість
	83,8
	101,6
	+17,8

	Запаси
	77
	73,8
	+3,2

	Разом
	171,2
	185
	+13,8

	Поточні зобов'язання:
	
	
	

	Короткострокові кредити
	15
	15
	-

	Кредиторська заборгованість
	143
	162,6
	+19,6

	Разом
	158
	177,6
	+19,8

	Коефіцієнт абсолютної платоспроможності
	0,06
	0,05
	-0,01

	Коефіцієнт проміжної платоспроможності
	0,6
	0,6
	-

	Коефіцієнт платоспроможності
	1,08
	1,04
	-0,04


«Низький коефіцієнт абсолютної ліквідності (0,05) зобов'язує підприємство вжити заходи до зміцнення фінансового положення шляхом мобілізації позапланового відвернення засобів в оборотні активи. Коефіцієнт проміжної ліквідності значно відрізняється від коефіцієнта абсолютної ліквідності, що пояснюється наявністю дебіторської заборгованості на підприємстві. Проте якщо подивитися на коефіцієнт платоспроможності, то за рахунок мобілізації запасів підприємство може погасити усі свої борги. Джерелами інформації для аналізу системи сплати праці служать план по праці, статистична звітність "Звіт по праці", ці бухгалтерії. Забезпеченість ПП "Фелікс" робочою силою представлено в табл. 2.8[55]. 

Таблиця 2.8 

Аналіз забезпечення підприємства робочою силою

	Категорії рробітників
	Кількість робітників, чол.
	Абсолютне відхилення
	Структурний аналіз 2017рік,%

	
	2016рік
	2017рік


	
	

	Керівники
	4
	4
	-
	8,6

	Спеціалісти
	6
	5
	-1
	10,8

	Різноробочі
	38
	37
	-1
	80,4

	Всього робітників
	48
	46
	-2
	100


«За даними табл. 2.8 видно, працівники підприємства розділені на три категорії, і по усіх категоріях працівників ПП "Фелікс" спостерігається зниження чисельності. При цьому найбільшу питому вагу займає категорія різноробочих, яка включає продавців, сторожів, прибиральниць. До категорії фахівці відносяться працівники юридичного, маркетингового, фінансового відділів і бухгалтерії. На третьому місці знаходиться категорія керівників, до якої відносяться директор, заступники директора з комерційних питань, головний бухгалтер, менеджер по роботі з клієнтами. Приведемо аналіз кваліфікаційного рівня персоналу (табл. 2.9).» [23] 

Таблиця 2.9 

Кваліфікаційний рівень персоналу на початок року

	Категорії робітників
	Кількість робітників, чол.
	Відхилення

	
	2016рік.
	2017рік.
	Чол.
	%

	Особи, що мають вищу 
спеціальну освіту
	4
	5
	+1
	+25,0

	Особи, мають незавершену вищу освіту
	13
	12
	-1
	-33,3

	Особи, мають середню 
спеціальну освіту
	13
	10
	-3
	-23

	Особи, мають середню освіту
	18
	19
	+1
	+30,0

	Всього працівників
	48
	46
	-2
	-20,8


«Таким чином, за даними табл. 2.9. видно, на підприємстві є працівники усіх рівнів кваліфікації. Найбільша кількість працівників - це особи з середньо-спеціальною освітою. Особи, що займають керівні посади і фахівці - це особи з вищою освітою. До роботи прибиральниками і мийниками притягуються так само особи, що мають тільки середню освіту. При цьому спостерігається тенденція, що встановилася, до зниження чисельності по усіх категоріях працівників зайнятим на підприємстві, окрім категорії осіб, що мають вищу освіту, чисельність якої виросла на 25%. Основним видом заробітної плати на ПП "Фелікс" являється оплата по заздалегідь встановлених окладах, згідно з штатним розписом. Фонд оплати праці складається з основної заробітної плати, додаткової заробітної плати і різних доплат. Склад фонду оплати праці  ПП"Фелікс" приведено в табл. 2.10» [33] 

Таблиця 2.10. 

Склад середньорічного фонду оплати праці ПП"Фелікс"

	Категорія робітників
	2016 рік.

тис. грн.
	2017рік.

тис. грн.
	Відхилення

	Керівники
	720
	685
	-35

	Спеціалісти
	576
	560
	-17,6

	Різноробочі
	228
	210
	- 18

	Усього
	1524
	1455
	-69


«Як видно з табл. 2.10 фонд оплати праці знизився на 69 тыс. грн, одночасно зі зниженням чисельності персоналу. Це сталося в результаті зниження середньої заробітної плати по усіх категоріях персоналу. Проаналізувавши усі основні показники господарської діяльності ПП "Фелікс", ми дійшли висновку що в останній рік спостерігається тенденція до зниження показників торгово-посередницької діяльності. Звідси гостра необхідність удосконалення управління комерційною діяльністю, яка представлена в третьому розділі» [62] 

2.2. Аналіз внутрішнього і зовнішнього середовища ПП "Фелікс" 
«Внутрішні змінні - це ситуаційні чинники всередені організації, які в основному являються контрольовані і регульованими. Основними змінними внутрішнього середовища організації є: цілі, структура, трудові ресурси, збут і просування товарів. Основна спільна мета підприємства - чітко виражена причина його існування - позначається як його місія. Місія деталізує статус підприємства і забезпечує напрям і орієнтири для визначення цілей і стратегій на різних організаційних рівнях. Місія ПП "ФЕЛІКС" полягає в задоволенні потреб населення в продуктах харчування, орієнтація на сучасні запити покупців, і справедливе відношення до співробітників підприємства. Цілі організації - це ідеальне уявлення керівника про те, яким має бути результат діяльності організації. Загальновиробничі цілі формулюються і встановлюються на основі загальної місії підприємства і певних цінностей і цілей, на які орієнтується вище керівництво. Виділяють дві категорії цілей : глобальні (загальні) цілі; конкретні (специфічні) цілі, за допомогою яких реалізуються глобальні цілі. Спільні цілі розробляються для організації в цілому, а специфічні - по основних видах і напрямах діяльності. Структуру цілей представляють у вигляді "дерева цілей" на рис. 2.1. і в табл. 2.11» [33]

[image: image2]
Рис. 2.1 Схема «дерева цілей» ПП «Фелікс»

Таблиця 2.11

Найменування цілей ПП «Фелікс»
	Номер уровня
	Номер цели
	Наіменування цілі


	0.
	      0.
	Місія ПП "ФЕЛІКС"  полягає в задоволенні потреб населення в продуктах харчування, орієнтація на сучасні запити покупців, і справедливе відношення до співробітників підприємства.

	I
	1.
	Забезпечення стійкого положення ПП

	
	2.
	Забезпечення ефективної збутової діяльності 

	
	3.
	Кадрова політика

	II
	1.1.
	Підвищення якості обслуговування

	
	1.2.
	Збільшення частки підприємства на ринку підприємств громадського харчування

	
	2.1.
	Дослідження попиту і пропозиції

	
	2.2.
	Організація всіляких видів реклами

	
	3.1.
	Заохочення і мотивація співробітників в результатах діяльності з паралельним створенням сприятливої робочої атмосфери усередині колективу

	
III
	1.1.1.
	Вдосконалення використовуваної технології

	
	1.1.2.
	Поліпшення якість обслуговування

	
	1.1.3.
	Підняття клас обслуговування

	
	1.1.4.
	Проведення святкових знижок

	
	1.1.5. 
	Розширення асортимент

	
	1.1.6.
	Створення зручних систем знижок

	
	1.2.1.
	Реалізація програма постачання продуктів за адресою покупця

	
	1.2.2.
	Надання клієнту, що зробив замовлення, купону фірма на безкоштовний надання певних видів послуг, після певної суми покупок за певний період

	
	2.2.1.
	Реалізація програм сумісних рекламних акцій фірми с постачальниками при складанні сумісного рекламного бюджету

	
	2.2.2.
	Проведення реклами в широкому колі покупців

	
	3.1.1.
	Надання матеріальної винагороди співробітникам до кінця місяця к заробітній платі

	
	3.1.2.
	Навчання продавців і адміністраторів


«Внутрішнє середовище організації - це та частина загального середовища, яке знаходиться в межах організації. Вона чинить постійну і найбезпосереднішу дію на функціонування організації. Внутрішнє середовище ПП "Фелікс" аналізуємо по наступних напрямах: кадри організації, їх потенціал, кваліфікацію; організацію управління; фінанси організації; маркетинг; організаційну культуру. Продукція фірми, що реалізовується, майже уся, за деяким винятком, виготовляється на підприємствах продуктів живлення і сільгосппродукції Харківської області, тому, враховуючи низькі накладні витрати на перевезення і зберігання швидкопсувних продуктів, є можливість вести досить ліберальну цінову політику по усіх товарних групах. Дослідимо внутрішнє середовище підприємства і визначимо сильні і слабкі сторони, щоб надалі при управлінні виробничою діяльністю підприємства мати інформацію про те, які недоліки слід виправити і яким чином це можна зробити» [55] 

«У табл. 2.12. проаналізовані сильні і слабкі сторони ПП "Фелікс" Таблиця 2.12 яскраво ілюструє здатність ПП "Фелікс" до високої адаптації до мінливих умов зовнішнього середовища, здоровий фінансовий клімат, визначуваний політикою головного бухгалтера, а також висококультурна організація надання послуг споживачеві. Єдине слабке місце, виходячи з аналізу - позиція в структурі ринку. Проте прийняття стратегічних завдань розширення асортименту послуг і стимулювання продажів, тобто вдосконалення управління торгово-посередницької діяльності сприятиме позитивній динаміці цього чинника. Що ж до фінансової функціональної зони, то її положення оцінюється позитивно» [44]
Таблица 2.12 

Оцінка сильних і слабких сторін діяльності  ПП  "Фелікс"

	Функціональна зона
	Слабка
	Середня
	Сильна

	
	1
	2
	3
	4
	5

	Маркетинг

Розширення асортименту

Якість обслуговування

Позиція на ринку
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«ПП "Фелікс" очолює директор. Він вирішує самостійно усі питання діяльності організації, без особливого на те доручення діє від імені організації, представляє його інтереси в усіх вітчизняних підприємствах, фірмах і інших організаціях. Також він розпоряджається в межах наданому йому права майном, укладає угоди, у тому числі по найму працівників. Видає накази і розпорядження, які в обов'язковому порядку, повинні виконуватися усіма працівниками організації. Директор несе в межах своїх повноважень повну відповідальність за діяльність організації, забезпечення збереження товарно-матеріальних цінностей, грошових коштів.
Організаційна структура - це загальна сума методів, якими організація розділяє свій трудовий процес на окремі завдання і потім домагається координації між цими завданнями. Структура управління може змінюватися в часі відповідно до динаміки масштабів і змісту функцій управління. Між окремими підрозділами можуть бути вертикальні і горизонтальні зв'язки. Вертикальні зв'язки - це зв'язки керівництва і підпорядкування. У організації вертикальні зв'язки здійснюються між директором і головним бухгалтером. Горизонтальні зв'язки - це зв'язки кооперацій рівноправних елементів. У складі органів управління є головний бухгалтер, що знаходиться в підпорядкуванні директора менеджер по роботі з клієнтами і заступник з комерційних питань. Головному бухгалтерові підкоряється відділ бухгалтерії .
Засновник і власник фірми займає пост директора. Директор - керує усіма видами діяльності підприємства. Організовує роботу і ефективну взаємодію виробничих одиниць, цехів і інших структурних підрозділів підприємства. Вживає заходи по забезпеченню підприємства кваліфікованими кадрами, по найкращому використанню знань і досвіду працівників, створенню безпечних і сприятливих умов для їх праці. Директор повинен знати: постанови, розпорядження, накази, нормативні матеріали підприємства, що стосуються діяльності; профіль, спеціалізацію і особливості структури підприємства; методи господарювання і управління підприємством. Директор: забезпечує виконання поточних і перспективних планів приймає рішення з усіх питань, розпоряджається майном суспільства; має право підпису документів від імені ПП; складає господарські договори з контрагентами; складає трудові договори, контракти, угоди з працівниками, призначає і звільняє членів колективу, надає їм права підпису на юридичних і банківських документах. Директор має право приймати рішення обов'язкові для працівників а також має інші права, передбачені чинним законодавством України. Менеджер по роботі з клієнтами займається регулюванням стосунків, обумовлених економічним середовищем. Менеджер займається управлінською діяльністю. Основними функціями і завданнями відділу бухгалтерії є: здійснення правильного і раціонального бухгалтерського обліку; контроль збереження і правильності товарно-матеріальних цінностей; забезпечення і контроль збереження майна і обігових коштів, ведення бухгалтерського обліку основних фондів, здійснення нарахування амортизації ОС відповідно до облікової політики; здійснення синтетичного, аналітичного обліку ОС, податків і платежів, цільового фінансування і ведення бухгалтерського обліку основних фондів, здійснення нарахування амортизації ОС відповідно до облікової політики; здійснення синтетичного, аналітичного обліку ОС, податків і платежів, цільового фінансування і вступу; ведення обліку собівартості у розмірі елементів витрат; складання звідних економічних показників по підприємству, робить аналіз заборгованості по податках і обов'язкових платежах і робить економічний аналіз собівартості; аналіз фінансово-господарської діяльності підприємства. Наступним етапом нашого дослідження є зовнішнє середовище функціонування ПП "Фелікс"»[21]
«Зовнішні чинники, що діють на організацію, діляться на середовище прямої дії і середовище непрямої дії. Зовнішнє середовище прямої дії - чинники, які безпосередньо впливають на операції організації, і випробовують на собі прямий вплив операцій організації. До них відносять вищестоящі органи управління, місцеві органи управління, місцеві органи влади, закони, установи державного регулювання, постачальники, трудові ресурси, споживачі і конкуренти. Зовнішнє середовище організації непрямої дії - чинники, які можуть не чинити прямої дії, але, проте, позначаються на них. Це політичні чинники, соціально-культурні чинники, стан економіки, міжнародні події, технічний прогрес» [62]
     «Аналіз зовнішнього середовища є процесом, за допомогою якого розробники стратегічного плану контролюють зовнішні по відношенню до організації чинники оточення, щоб визначити як можливості, так і небезпеки, що її, що підстерігають. З точки зору можливостей і небезпек для організації роль аналізу і оцінки зовнішнього середовища в процесі стратегічного планування полягає у відповіді на питання: де організація знаходиться нині; де організація повинна знаходитися в майбутньому; що повинне зробити керівництво, щоб організація перемістилася з положення, в якому вона знаходиться нині, в те положення, де її хоче бачити керівництво.

За допомогою аналізу зовнішнього середовища організація створює перелік небезпек і можливостей, з якими вона стикається в цьому середовищі. Після аналізу переліку керівництво проводить оцінку сильних і слабких сторін організації. Для успішного планування керівництву необхідно мати повне уявлення про внутрішні потенційні можливості і недоліки, а також про існування зовнішніх проблем. При аналізі політичних чинників підприємство не повинне випускати з уваги угоди по тарифах і торгівлі між країнами, нормативні акти місцевих органів влади і уряду, рівень розвитку правового регулювання економіки, кредитну політику місцевої влади і т. д.» [12]
«Аналіз правового регулювання, що припускає вивчення законів і інших нормативних актів, що встановлюють правові норми і рамки стосунків, дає організації можливість визначити для себе допустимі межі дій у взаємовідносинах з іншими суб'єктами права і прийнятні методи відстоювання своїх інтересів. Вивчення правового регулювання ПП "Фелікс" зводиться не лише до вивчення змісту правових актів, але і звертається увага на такі аспекти правового середовища, як дієвість правової системи, традиції в цій області, що склалися, і процесуальна сторона практичної реалізації законодавства. В першу чергу вивчається міра правової захищеності, динамізм правового середовища, рівень громадського контролю за діяльністю правової системи суспільства. Виявляються міра обов'язковості дії правових норм, а також того, чи поширюється їх дія на усі організації або ж існують виключення з правил, і, нарешті, з'ясування того, наскільки невідворотно застосування санк санкцій до організації у разі порушення їй правових норм. При аналізі економічних чинників розглядають темпи інфляції, податкову ставку, міжнародний платіжний баланс, рівень зайнятості населення в галузі, регіоні, платоспроможність підприємств. Аналіз технологічного зовнішнього середовища повинен враховувати зміни в технології обслуговування, зберігання продуктів харчування, застосуванні обчислювальної техніки для підвищення якості послуг, в управлінні, інформації, засобах зв'язку. Соціальні чинники зовнішнього середовища включають громадські цінності, що змінюються, установки, стосунки, традиції, устої. У Україні до таких чинників відносяться загострені національні почуття, відношення населення до підприємництва, розвиток руху на захист прав споживача, зміна громадських цінностей. При дослідженні соціальних питань на підприємстві ПП "Фелікс" головна увага приділяється таким соціальним явищам як відношення людей до роботи і якості життя» [34]
 Особливість соціальної компоненти полягає в тому, що вона впливає як на зовнішнє середовище, так і на внутрішнє середовище організації. Ще однією відмітною особливістю соціальних процесів є те, що вони змінюються відносно повільно, але призводять до багатьом дуже істотним змінам в оточенні організації. Аналіз міжнародних чинників набув великого значення для вітчизняних організацій після відміни державної монополії на зовнішню торгівлю. Багато хто діє на міжнародному ринку. Тому керівництво фірм повинне відстежувати політику урядів інших країн, що передбачає зусилля із захисту або розширення національного ринку в цілому або окремих галузях.
Чинники прямої дії або мікросередовище підприємства включають численні характеристики, що безпосередньо впливають на ефективність функціонування організацій. До них відноситься постачальників, споживачів, посередників, конкурентів, компаньйонів, контактні аудиторії. Мікросередовище представлене силами, що мають безпосереднє відношення до самої фірми і її можливостей по обслуговуванню клієнтури.

«Розглянемо вплив чинників зовнішнього середовища прямої дії на ПП "Фелікс" таких як покупці, постачальники і конкуренти. Споживачі - це чинник на сучасному маркетинговому етапі розвитку менеджменту розглядається як його основа. Споживачі вирішують, чи зможе фірма відшкодувати свої витрати, отримати прибуток, і отже, отримати свій розвиток. Споживачем продукції, вироблюваної фірмою, є населення віком від двох років і старше, з різним рівнем доходу, оскільки ціни на продукцію не високі, що дає можливість населенню з рівнем доходу нижче середнього придбавати цю продукцію.
Усе різноманіття зовнішніх чинників знаходить відображення в споживачі і через нього впливає на організацію, її цілі і стратегії. Для подальшого свого розвитку, фірма функціонує враховуючи чинники, що впливають на поведінку споживачів і їх попит. Більше того, фірма не лише прогнозує, але і робить вплив на "створення" споживача. Іноді важко буває ідентифікувати споживача, т. е. скласти чітке уявлення про структуру споживачів, які мають бути задоволені. Основними споживачами ПП "Фелікс" являються жителі міста Харьків. Більше 50 великих і більше 30 дрібних організацій є постачальниками ПП "Фелікс" При виборі постачальників в першу чергу увага звертається на наступні характеристики їх діяльності : вартість товару, що поставляється, гарантія якості товару, що поставляється, часовий графік постачання товарів, пунктуальність і обов'язковість виконання умов постачання товарів»[62,с.12]
«Аналіз конкуренції і конкурентів спрямований на те, з ким це підприємство бореться за ресурси і за ринки збуту готової продукції, щоб забезпечити своє існування і отримати максимальний прибуток. Основними конкурентами ПП "Фелікс" являються оптово-роздрібні ринки міста, а також численні великі і дрібні організації по оптовій реалізації продуктів харчування і супутніх товарів. Основою боротьби з конкурентами за покупця являється вивчення конкурентів, щоб виявити слабкі і сильні сторони конкурентів і на базі цього побудувати свою стратегію конкурентної боротьби. Основними постачальниками ПП "Фелікс" являються продуктові оптові бази м. Харькова, основними є "Кока-кола", "Оболонь", "Верес", "АВК" з якими підписані договори на довгострокові прямі постачання.
Одно з головних впливів на ПП "Фелікс" робить форма власності і її представники - власники. Цей чинник тісно переплітається з іншими чинниками, як внутрішнього середовища, так і зовнішнього середовища підприємства. Щоб ефективно працювати на ринку, підприємство повинне прогнозувати і враховувати ті або інші зміни параметрів макросередовища, щоб при підготовці плану торгово-посередницької діяльності, його укладачі повинні виявити усі можливості, які можуть дати йому переваги на ринку, і в той же час проаналізувати усі загрози, які можуть привести до дестабілізації його діяльності. Загрози - це негативні тенденції і явища, які можуть привести за відсутності відповідної реакції підприємства до значного зменшення об'єму продажів і прибутку. Це зниження купівельної спроможності населення і підприємств, посилення конкуренції на ринку, несприятливі демографічні зміни» [55]
«Можливості - це позитивні тенденції і явища зовнішнього середовища, які можуть привести до збільшення об'єму продажів і прибутку. Це зниження податків або можливості використання векселів для прискорення обороту засобів, зменшення неплатежів, зростання доходів населення і підприємств, послаблення позицій конкурентів, розвиток інтеграції, зниження. У табл. 2.13. представлений перелік можливостей і загроз для ПП"Фелікс"»[33] 
Таблиця 2.13. 

Аналіз загроз і можливостей ПП"Фелікс"
	Фактори 
зовнішнього середовища
	Можливості
	Загрози

	Політико-правові
	Можливість появи нових законів, які дадуть підприємству можливість отримати які-небудь пільги в певних видах діяльності або придбати велику незалежність в розпорядженні ресурсами і засобами підприємства
	Нестабільність політичної ситуації і недосконалість законодавства може викликати появу заборон на певні види діяльності і організаційно - правову форму підприємства, тобто може виникнути загроза реорганізації або ліквідації підприємства

	Економічні
	Можливість встановлення стабільного законодавства. Інфляція дасть можливість найму дешевої робочої сили. 
	Різкі коливання курсу наиональной валюти, що істотно впливають на заплановану стабільність попиту, низький рівень платоспроможності українських поребителей, високі таоженные мита.

	Соціально-демографічні
	Висока конкуренція на ринку праці дає можливість підприємству отримувати трудові ресурси необхідної спеціальності за низькою ціною 
	Небажання людей працювати, низька зарплата, тиск з боку захисників прав споживачів.

	Ринкові
	Низький попит на продукцію приведе до пошуку нових ринків збуту і виходу на них. 
	Зростання чисельності конкурентів.

	Конкурентні
	Прагнення до підвищення конкурентоспроможності свого підприємства. 
	Поява на ринку привабливішого торгово-посередницького підприємства. Загроза витіснення з окремих секторів або ринку в цілому.

	Споживач
	 Формувати нові потреби, зростання потреби 
	Відсутність необхідної реакції на запити споживачів, зниження споживання  на продукцію.


1.3  Аналіз стану управління комерційною діяльністю ПП"Фелікс"
«В рамках вибраної теми дипломної роботи бакалавра представляє цінність розгляд поточної комерційної діяльності ПП"Фелікс" з метою подальшого її можливого удосконалення. Важливість цього посилюється тим, що фактично комерційна діяльність для ПП"Фелікс" є основною. В комерційній діяльності ПП"Фелікс" представляється доцільним розглянути питання ціноутворення, асортиментного вибору, конкурентної боротьби, формування відносин з постачальниками, управління запасами і організацій процесу роздрібної торгівлі. Безумовно, ПП"Фелікс" здійснює і комерційну діяльність відносно власно виробленої продукції, проте вона менш значна для формування результатів діяльності підприємства. Крім того, слід зазначити, що значну частину своєї продукції підприємство все одно реалізує через  власний магазин, тому стосовно комерційної діяльності ПП"Фелікс" першочерговими питаннями є питання торгівлі саме в магазині підприємства» [43]
«Одним з важливих елементів комерційної діяльності є ціноутворення. Важливість ціноутворення стисло полягає в тому, що воно впливає на одержуваний дохід і прибуток, але з другого боку - визначає конкурентоспроможність підприємства. Традиційно, ціноутворення розрізняється на різних ринках. Виділяють ринки монополії, монополістичної конкуренції, олігополії і чистої конкуренції. ПП"Фелікс" швидше за все працює на ринку, який відноситься до олігополії.
В умовах олігополії на ринку діє невелике кількості продавців, достатньо чутливих до політики ціноутворення і маркетингових стратегій один одного. Продавці не можуть істотно впливати на рівень цін, а новим претендентам досить складно проникнути на цей ринок. Таким чином в даному випадку конкуренція носить переважно неціновий характер. Нецінова конкуренція заснована на залученні споживача не за допомогою зниження ціни, а за рахунок інших чинників: поліпшення якості товарів, реклами, післяпродажного технічного обслуговування і т.п. Кожний олігополист повинен ураховувати, що зниження його ціни викличе у відповідь реакцію інших олігополистів. Тому збільшений унаслідок зниженої ціни попит розподілиться між всіма фірмами, і фірмою, яка першою знизила ціну, дістанеться лише частина збільшеного попиту. Якщо ця ж фірма підвищить ціну, інші фірми можуть і не відреагувати на це, і тому попит на її продукцію скоротиться значно більш різко, ніж це відбулося б у разі загального підвищення цін» [55]
«В ПП"Фелікс" відповідно особливостям ринку і характеристиці попиту використовується подвійна система ціноутворення. З одного боку ціна на продукцію визначається з урахуванням вимог беззбиткової діяльності, на підставі типової торгової націнки. З другого боку, та ж ціна повинна забезпечувати конкурентоспроможність ПП"Фелікс"»[34] 
Тому в ціновій політиці підприємства переслідуються наступні цілі:

забезпечення існування фірми на ринках. Проблеми можуть виникнути через конкуренцію або при зміні потреби споживачів. Щоб забезпечити роботу підприємств і збут своїх товарів, ПП"Фелікс" іноді вимушено встановлювати низькі ціни сподіваючись на доброзичливу зворотню реакцію споживачів. При цьому прибуток може втрачати своє першочергове значення;

максимізація прибутку. Для цього визначають можливий попит і попередні витрати по кожному варіанту цін. З альтернатив вибирається та яка принесе в короткостроковій перспективі максимальний прибуток. В реалізації цієї цілі орієнтуються на короткострокові очікування прибутку і не ураховуються довгострокові перспективи. Втім, цей варіант для діяльності ПП"Фелікс" не дуже підходить, оскільки підприємство все ж таки прагне розвитку, хай і в збиток короткострокового прибутку;

максимальне розширення обороту. Ціни, направлені на максимізацію обертів, застосовують тоді, коли складно визначити всю структуру і функції витрат. Втім, в умовах використання комп'ютерної техніки в ПП"Фелікс"  забезпечити структуру витрат не складає проблем, так само як і відстежити реалізацію кожної позиції товарного асортименту. Реалізувати розширення обороту в ціноутворенні можна за допомогою застосування відсотка комісійних від об'єму збуту, що часто і використовується в ПП"Фелікс"  оптимальне збільшення збуту. Виходячи з можливостей ринку, в ПП"Фелікс" встановлюють ціну якнайнижче, що іменується "цінова політика". Звичайно, підприємство знижує ціни на свою продукцію до мінімально допустимого рівня, підвищуючи частку свого ринку добивається зниження витрат одиниці товару і на цій основі може і знову знижувати ціни. Але така політика приносить успіх тільки якщо чутливість ринку до цін велика і представляється можливим реально зменшити витрати виробництва і розподілу в результаті розширення об'ємів товарообороту. Для ПП"Фелікс"  це твердження несправедливе, тому збільшення збуту береться до уваги при ціноутворенні, проте з погляду забезпечення конкурентоспроможності, а не з намірами збільшити  товарообіг;

лідерство в якості. Іноді підприємства можуть собі дозволити установити дійсно високу ціну, якщо вони є абсолютними є першими лідерами в якості. Проте в світлі особливостей ринку, на якому працює ПП"Фелікс", забезпечити лідерство в обслуговуванні споживачів вельми складно. У конкретній ступені вона актуальна для виробництва в структурі ПП"Фелікс", але і на ринку безалкогольних напоїв стати лідером в якості вельми складно.

Фактично, в ПП"Фелікс" використовується одночасно декілька методів ціноутворення: метод "витрати плюс"; метод мінімальних витрат; метод ціноутворення з підвищенням ціни за допомогою надбавки до неї; метод цільового ціноутворення. Різні методи використовуються по відношенню до різних груп товарів. Наприклад, для ходових товарів може використовуватися метод «витрати плюс», для нових - метод цільового ціноутворення або метод мінімальних витрат.
«В реалізації комерційної діяльності підприємства важливим є питання асортиментного вибору. Правильний асортиментний вибір - ключ до прибутку. В той же час невірний вибір породжує затарювання складів і торгового залу і збитки від природного псування товару. Звичайно асортиментний вибір формує товарознавець, який на підставі власного досвіду і знання ринку може обґрунтовано припускати, що саме буде на ринку популярним і мати попит. Як правило, спочатку (перші 2 місяці) підприємство закуповує обмежені партії товару, часто на умовах можливого повернення (тобто, якщо товар не буде проданий в магазині, то за умов договору ПП"Фелікс" його повертає і одержує гроші, що затрачують). Далі аналізується динаміка попиту на товар. Якщо товар відноситься до групи періодичного попиту (продукти, побутова хімія), то розглядається періодичність попиту на нього і існуюча динаміка збуту, і на підставі цього робиться прогноз про подальший попит на товар. За підсумками прогнозу визначається достовірний об'єм продажу за місяць (верхня межа), і закуповується перша масова партія товару відповідно терміну її придатності з урахуванням необхідності норми запасу на складі. Наприклад, якщо термін придатності соку складає 3 місяць, а достовірний об'єм продажу - 1000 упаковок, то саме ця партія закуповується, і розглядається динаміка її продажу протягом місяця. За підсумками продажу коректується розмір партії, і визначається термін і розмір наступного замовлення. При цьому підприємство має резерв надійності реалізації в 300% (відношення об'єму партії до прогнозованого щомісячного продажу, помноженого на термін придатності в місяцях). Якщо ж термін придатності менше місяця, то коректується партія закупівлі. Наприклад, для хліба термін придатності складає фактично 48 годин. У випадку, якщо щомісячно споживаються 12 тис. буханки, то щоденна закупівля складає 400 буханок з резервом надійності реалізації в 200%. Надалі, об'єм закупівель визначається відповідно поточним показникам реалізації» [33]
Іноді, асортиментний попит коректується по запитах покупців: регулярно співробітники ПП"Фелікс" вислуховують думки покупців щодо відсутності або недоліку товару, і на підставі цих думок надалі уточнюється структура і насиченість асортименту. Проте, думки покупців ураховуються у разі їх масовості або коли товарознавець визнає ці думки доказом наявності масового попиту.

Безпосередньо з питанням асортиментного вибору пов'язано управління запасами в рамках комерційної діяльності. Будь-яке комерційне підприємство стикається з необхідністю формування запасів. Дуже великі запаси приводять до заморожування оборотного капіталу підприємства, що припускають декілька негативних слідств. Дуже маленькі запаси приводять до недостатньо ефективного використання капіталу і недоотримання доходу. В ході формування запасів слід вибирати таку партію їх поповнення, яка б забезпечувала мінімізацію витрат підприємства на створення запасів. Відповідно такій партії слід формувати графік поповнення запасів на підприємстві. Рішення про поповнення запасів ухвалюється інтуїтивно, часто на основі наперед прийнятої мінімальної партії запасів. Іншими словами, замовлення на поповнення товарів певної групи формується на ПП"Фелікс", коли об'єм товарів цієї групи досяг певної мінімальної величини. Іноді також застосовується підхід, коли поставка товарів здійснюється періодично рівними партіями, наприклад двічі в місяць або раз на тиждень. У зв'язку з наявністю інструментальної бази використовуються математичні моделі, які характеризують рух запасів на підприємстві. Зокрема, знаходять застосування портфельні моделі і більш проста модель Уїлсона.
В реалізації комерційної діяльності ПП"Фелікс" в обов'язковому порядку ураховується вплив конкурентів. Зокрема, періодично проводиться аналіз доступних для отримання цін конкурентів, хоча б приблизно розглядається зміна їх асортименту, аналізуються існуючі конкурентні переваги і тенденції розвитку конкурентів. Безумовно, значна частина інформації про конкурентів носить закритий характер, є комерційною таємницею. Тому в рамках комерційної діяльності в ПП"Фелікс" проводиться аналіз конкурентів на основі доступної інформації. На основі вивчення конкурентів щомісячно створюється звіт певної форми, який служить підставою для ухвалення операційних і стратегічних рішень в діяльності ПП"Фелікс" щодо позиціонування на ринку, ціноутворення, асортименту.

Ключем до успішної реалізації комерційної діяльності в ПП"Фелікс"  є взаємодія з постачальниками. Групи постачальників ПП"Фелікс" були розглянуті раніше. Цілком природно, що для кожної групи постачальників необхідно розробляти якісь індивідуальні варіанти взаємодії. У відносинах з постачальниками ПП"Фелікс" може займати партнерську або домінуючу позицію. Партнерська позиція характеризується рівною зацікавленістю сторін. Жодна із сторін (постачальник і ПП"Фелікс") не може нав'язувати свої умови. Як правило, такі відносини формуються з національними дистриб'юторами, які мають широку мережу клієнтів і нічого не втрачають у разі відмови ПП"Фелікс"  працювати з ними. У випадку з середніми і дрібними виробниками, проте, ПП"Фелікс"  може собі дозволити займати домінуючу позицію, оскільки є основним покупцем (закуповуючі до 80-100% продукції). ПП"Фелікс" прагне створення довгострокових відносин з постачальниками, що дозволяє одержувати відстрочення платежу і пільгові умови. Крім того, це підвищує надійність взаємодії. В той же час підприємство прагне диверсифікувати канали поставки з метою мінімізації негативного впливу зривів поставки на стабільність в товарному забезпеченні ПП"Фелікс".
В своїй комерційній діяльності ПП"Фелікс"  є також і продавцем, оскільки виводить на ринок власну проведену продукцію. Проте, необхідно сказати, що значна частина продукції реалізується через мережу власних магазинів, а частина, що залишилася, - шляхом взаємодії з невеликими магазинами і середніми компаніями, кожна з яких окремо не робить значного впливу на діяльності ПП"Фелікс", що дозволяє компанії часто займати домінуючу позицію у відносинах.

Якщо говорити про організацію комерційної діяльності у сфері масової торгівлі, то в ПП"Фелікс" використовується ефективна система розміщення елементів торгового залу. Традиційно, виділяють «гарячі» і «холодні» зони. На схемі торгового залу в ПП"Фелікс"  зони 1-7 є «гарячими», а 8 і 9 - холодними. В «гарячих» зонах товар продається швидше, в «холодних» -повільно. На виході, в зоні видимості касирок і охорони, частіше за все кладуть дорогий товар. В ПП"Фелікс" в зоні 1 розташовуються молочні продукти, кондитерські вироби. Зона 2 також є «гарячою». В цій зоні продають різні товари, але обов'язковим є взаємодія продавця і покупця. Як правило, це вагові товари, які повинен зважувати продавець. Стелажі, звичайно ж, розміщуються торцем до каси. На них - бакалія, всяка хімія, кондитерські вироби. Тобто на стелажах, як правило, розташовують товар, який покупець купує не часто, але регулярно, словом, товари, які покупець все одно купить. Розташування стелажів зліва від входу (зони 3 і 4) зручно психологічно. Людина така влаштована, що, в більшості випадків, коли входить в приміщення, йде направо. Але права нога робить крок довше, тому забирати він буде вліво. Словом, він неминуче прийде в цю точку магазина. Більш того, йому фізіологічно зручніше йти наліво. Фізіологічний комфорт є передумовою виникнення комфорту психологічного.

Зона 5 є входом. Він розташований справа із вище перелічених причин. Безпосередньо на вході продавати товари дещо нераціонально, зате це місце вельми зручне для проведення сэмплінгових акцій і розміщення зберігання речей відвідувачів.
В лотках біля кас (зона 6) продаються товари «спонтанного попиту». Поки людина стоїть в черги, він неодмінно що-небудь з них візьме. Як правило, ціни на ці товари невеликі, тобто сприяють збуту. В той же час об'єм продажів їх вельми значний. До речі, саме з цією метою, ПП"Фелікс"  формуються невеликі (2-4 людина) черги - покупець має вільний час, протягом якого він може вибрати додаткові товари, які він не планував купувати раніше.

Зона 7 - місце особливого попиту. Як правило, тут знаходяться товари підвищеного попиту - овочі, фрукти, м'ясні вироби, загалом те, що користується достатнім попитом і отримується практично на вході в магазин. Зона 8 - вельми незручна, і тому в магазині ПП"Фелікс" звичайно в ній розташовується місце для речей відвідувачів або проводяться різні акції. Зона 9 припускає безпосередню взаємодію покупця і продавця, і тому звичайно в ній, як і в зоні 2, продають вагові товари.

Підприємство з метою стимулювання збуту в роздрібній торгівлі проводить цінові знижки, використовує дисконтні знижки і дозволяє проводити на своїй території сэмплінгові або рекламні акції. Цінові знижки звичайно застосовуються для стимулювання збуту на товар, для якого є надлишок або у разі надходження нового товару. Знижки звичайно складають від 10% до 20%. Крім того, підприємство періодично дає знижки на одні групи товарів, щоб просто привернути покупців, які куплять не тільки товари зі знижкою, але і придбають інші групи товарів. В ПП"Фелікс" є система дисконтних знижок, коли клієнт після покупки на певну суму одержує дисконтну картку від 1% до 5%, яка надалі збільшується залежно від об'єму накопичених покупок в мережі ПП"Фелікс". Семплінгові акції звичайно проводять співробітники інших підприємств, але ПП"Фелікс" також виграє від цього, оскільки збільшується збут товарів, раніше закуплених підприємством.

При цьому звичайно визначається цільова група клієнтів по сэмплінговим або рекламним акціям. Жінки роблять більше всіх покупок в різних товарних групах (в середньому в 200 різних товарних групах за рік). Частіше всього це товари повсякденного користування, тому саме вони є благодатною групою клієнтів для рекламних акцій. Пенсіонери частіше за все піддаються дії реклами і сэмплінгових акцій на рівні медикаментів. В іншому вони мерчендайзерам не особливо цікаві, оскільки слабо сприймають новинки і достатньо недовірливо відносяться до реклами. Чоловіки найбільш сприйнятливі до реклами алкоголю, сигарет, побутової техніки. Відносно інших продуктів ефективність рекламних акцій для них значно нижче. Вельми сприйнятливими до рекламних акцій є діти і підлітки.
Слід зазначити, що спеціальне стимулювання збуту роздрібної торгівлі ПП"Фелікс"  не потрібне, оскільки підприємство здійснює торгівлю товарами повсякденного попиту, і природно, що населення їх придбаватиме незалежно від стимулювання. Крім того, стимулювання не дуже дозволяє збільшити об'єм продажів, оскільки попит на продукти і супутні товари не дуже еластичний і визначається не стільки рівнем цін, скільки платоспроможністю клієнтів. Втім, слід зазначити необхідність залучення клієнтів і стимулювання збуту в розрізі конкуренції, що збільшується, серед мереж супермаркетів.

В цілому, слід зазначити, що рівень комерційної діяльності ПП"Фелікс"  є достатньо великим. В той же час в ній слід зазначити і недостатньо вирішені задачі. По-перше, для забезпечення конкурентоспроможності підприємства необхідно виділитися на існуючому сегменті ринку і створити стійкий зв'язок між ПП"Фелікс" і клієнтами підприємства. По-друге, представляє інтерес вдосконалення організації збуту товарів з метою забезпечення її максимальної відповідності вимогам ринку. По-третє, представляє цінність подальша оптимізація відносин з постачальниками ПП"Фелікс", що дозволить підприємству одержувати додаткові конкурентні переваги за рахунок отримання нових товарів і можливості придбавати товар за пільгових умов. Крім того в травні 2017 в місті Харьків з’явився досить важливий конкурент гіпермаркет «Ашан», який може відволікти досить велику частину сегменту ринку з високим рівнем доходу.
Отже підсумовуючи вищезазначене необхідність удосконалення управління комерційної діяльності ПП"Фелікс" не викликає сумніву.
ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 2
«Комерційне підприємство ЧП "ФЕЛІКС" магазин "Харьків" було створено в 1999 році з метою ведення бізнесу по реалізації продуктів харчування оптом і уроздріб. Підприємство є юридичною особою, має самостійний баланс, рахунки у банківській установі, друк. За 17 років стабільної роботи організації з'явився необхідний досвід, значно розширився штат співробітників фірми, намітилися стратегічні плани і напрями подальшої роботи фірми.

ПП "ФЕЛІКС" був організований в квітні 1999 року. Основним видом діяльності була роздрібна торгівля на ринку міста, а також дрібнооптова торгівля продовольчими товарами роздрібних точок торгівлі. У кінці 2017 року, 
у зв'язку з посиленням конкуренції на ринку продуктів харчування, для фірми основним видом діяльності став крупно-оптовий продаж продуктів харчування. Загальна чисельність персоналу фірми в даний момент складає 600 чоловік.
Місія ПП "ФЕЛІКС"  полягає в задоволенні потреб населення в продуктах харчування, орієнтація на сучасні запити покупців, і справедливе відношення до співробітників підприємства

В рамках вибраної теми дипломної роботи бакалавра представляє цінність розгляд поточної комерційної діяльності ПП"Фелікс" з метою подальшого її можливого удосконалення. Важливість цього посилюється тим, що фактично комерційна діяльність для ПП"Фелікс" є основною. В комерційній діяльності ПП"Фелікс" представляється доцільним розглянути питання ціноутворення, асортиментного вибору, конкурентної боротьби, формування відносин з постачальниками, управління запасами і організацій процесу роздрібної торгівлі. Безумовно, ПП"Фелікс"  здійснює і комерційну діяльність відносно власно виробленої продукції, проте вона менш значна для формування результатів діяльності підприємства.
Рівень комерційної діяльності ПП"Фелікс"  є достатньо великим. В той же час в ній слід зазначити і недостатньо вирішені задачі. По-перше, для забезпечення конкурентоспроможності підприємства необхідно виділитися на існуючому сегменті ринку і створити стійкий зв'язок між ПП"Фелікс"  і клієнтами підприємства. По-друге, представляє інтерес вдосконалення організації збуту товарів з метою забезпечення її максимальної відповідності вимогам ринку. По-третє, представляє цінність подальша оптимізація відносин з постачальниками ПП"Фелікс", що дозволить підприємству одержувати додаткові конкурентні переваги за рахунок отримання нових товарів і можливості придбавати товар за пільгових умов. Крім того в травні 2017 в місті Харьків з’явився досить важливий конкурент гіпермаркет «Ашан», який може відволікти досить велику частину сегменту ринку з високим рівнем доходу» [12]
РОЗДІЛ 3

УДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ КОМЕРЦІЙНОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ
 ПІДПРИЄМСТВА

 3.1. Концепція вдосконалення комерційної діяльності підприємства

Основним видом діяльності ПП "ФЕЛІКС"  роздрібна торгівля на ринку міста, а також дрібнооптова торгівля продовольчими товарами роздрібних точок торгівлі.
 На рис. 3.1 представлена концепція вдосконалення комерційної діяльності підприємства ПП "ФЕЛІКС"
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Рис.3.1.Концепція вдосконалення комерційної діяльності  ПП "ФЕЛІКС"
Проблеми  удосконалення управління комерційною діяльністю різні для кожного виду діяльності.

«Елементи комерційної діяльності для магазину ПП "ФЕЛІКС" набагато відрізняються від елементів комерційної діяльності виробництва і дистрибуції. Ефективна комерційна діяльність супермаркетів  – це, перш за все, проблеми стимулювання збуту і реклами, проведення осмисленої цінової політики, поліпшення товару і його асортименту, вивчення покупців.

За даними маркетингових досліджень найбільша незадоволеність покупців в магазинах самообслуговування викликає чергу у кас. Покупець повинен підійти до каси, викласти товар, потім знову покласти його в корзину. Спробу прискорити цей процес зробило керівництво одного із зарубіжних супермаркетів. Директор супермаркету видав тисячі своїх постійних клієнтів іменні картки. Картка дозволяє володарю отримати в магазині персональний сканер. Покупець ходить по магазину з сканером, вибирає вподобані товари і самостійно прочитує штрих- код. Інформація про товари заноситься в комп'ютерну мережу магазина і при підході до каси покупець відразу ж одержує чек. Для супермаркету  ПП "ФЕЛІКС" необхідно переймати досвід зарубіжних фірм» [45]
«На заході вже давно надають найпильнішу увагу саме правильному представленню товару. Чому? Тому що конкуренція велика, умови виробництва і якість однакові, отже, на різниці в ціні (хоч це і важливо) не зіграєш. Залишається одне – уявити, запропонувати і продати товар вишуканіше і майстерно, ніж конкурент. 

Виходячи із загальних вимог мерчендайзінга, повна підготовка товару до продажу повинна мати в собі наступні складові:

рекламно- інформаційні листівки в торговому залі;

зміст вивісок повинен відрізнятися від зовнішніх рекламних постулатів: немає значення ще раз агітувати людину рекламними закликами, коли він і так вже прийшов до вас в магазин це дублювання і не логічне, і несе за собою абсолютно зайві і непотрібні витрати.

Завжди необхідно стежити за тим, щоб  в магазині не було перебору надмірно яскравих і помітних рекламних вивісок, щитів, плакатів, постерів. Вони в якомусь розумінні відволікають на себе частину уваги, інший раз взагалі відводячи покупця від його головного предмету уваги - товару. Всі написи повинно бути видно в торговому залі з відстані не менше три метри. Інше важливе правило: най переважніше місце для розміщення всіляких текстів з найбільшою вірогідністю їх прочитання покупцем  - на рівні прямого погляду людини середнього зросту»[62]
«Демонстраційні пристосування (стенди, стійкі, планшети, кути), що знаходяться в торгових залах, із зразками товару повинні:

 працювати самі по собі;

 завжди використовуватися продавцем в процесі переконання покупця.

Необхідно стежити за тим, щоб зразки, представлені на стендах, були у продажу в торговому залі. Потрібно це для того, щоб інформація,  яку пропонують всі подібні джерела носила не просто рекламно- демонстраційний характер, а перш за все було прикладною.  Покупець повинен не тільки подивитися, підібрати, спробувати відповідний йому варіант, а тут же мати нагоду придбати товар, що придивився.

Розглядаючи більш докладну розшифровку процесу мерчендайзинга, слід виділити наступні найважливіші чинники:

продумана до дрібниць і вивірене викладення товару на експозиційному устаткуванні;

рекламні матеріали, розміщувані  на місцях продажу,  повинні відповідати загальному іміджу торгової одиниці (фірми) і бути доповненням до виставленого товару, а не власне чистою рекламою;

завжди прагнути представити максимально можливий асортимент товару або його групи;

цінники на товари повинні бути не тільки правильно заповнені на предмет відповідності всім нормативним вимогам торгівлі, але і містити зрозумілу покупцю інформацію;

всі рекламні і інформаційні матеріали повинні бути виконані на найвищому рівні;

місце розташування конкретного товару повинно бути ретельно продумано: рівень роздивляємості товару, можливість контакту з ним, освітленість і т.д.;

постійно здійснювати контроль за діями конкурентів по просуванню аналогічного товару;

проводити всебічну підготовку і підбір продавців, включаючи два найважливіші моменти:

 продавці зобов'язані знати всі основні характеристики товару, що продається (якість, правила споживання, перевага перед іншими товарами);

продавці повинні бути надзвичайно комунікабельні, артистичні, повністю володіти мистецтвом спілкування з людьми; уміти представити свій товар і продати його так, щоб у клієнта залишилося настільки яскраве враження після покупки, що йому потім обов'язково захотілося поділитися своєю думкою про товар, магазин і рівень обслуговування зі всіма оточуючими людьми» [11]
«Особливістю управління комерційною діяльністю на ПП "ФЕЛІКС" для оптово- роздрібної торгівлі є оптимізація каналів руху товару і організації збуту, розширення асортименту товарів, формування збалансованого  портфеля товарів, вивчення покупців, конкурентів і конкуренції. 

По-перше, ПП "ФЕЛІКС" займається дистрибуцією продуктів харчування, тобто є посередником між виробником і кінцевим споживачем. Використання посередників приносить вигоду, оскільки у виробників багато кого просто не вистачає ресурсів для здійснення прямого маркетингу. Навіть якщо виробник і може дозволити собі створити власні канали збуту, у багатьох випадках йому вдасться запрацювати більше, якщо він направить гроші в свій основний бізнес. Якщо виробництво забезпечує норму прибутку в 20%, а заняття роздрібною торгівлею дає тільки 10%, фірма природно не схоче саму займатися роздрібною торгівлею. Завдяки своїм контактам, досвіду, спеціалізації і розмаху діяльності такі фірми як ПП "ФЕЛІКС" пропонують фірмі більше того, що вона могла б зробити поодинці. Також плюсом даної системи збуту для виробника є можливість відразу поставляти крупним оптовим фірмам великі партії товарів. Тим самим відпадає необхідність в створенні і фінансуванні діяльності власних каналів збуту» [34]
«З другого боку, працюючи через посередників, виробник в якій - те мірі втрачає контроль над тим, як і кому продає товар, і, як відзначають фахівці по маркетингу, не завжди одержує від торгових фірм потрібну і достатньо ефективну інформацію про положення на ринку і просуванні товару. Крім того, чим довше шлях збуту, тим більше витрати на реалізацію товару.

Головна ціль, яка ставитися перед комерційною діяльністю торгових підприємств, підприємств- посередників, яким і є ПП "ФЕЛІКС"  - сприяти збільшенню прибутків фірми. Вивчення ринків збуту, визначення номенклатури виробів, що випускаються, встановлення цін і інші питання маркетингових досліджень має на своїй меті знаходження оптимальних (з погляду отримання максимального прибутку) умов реалізації товарної продукції.

Той факт, що прибуток зрештою реалізується у сфері обігу, пояснює пильну увагу, яка уділяється кожною фірмою організації і вдосконаленню своїх збутових операцій» [55]
Дослідження основних форм і методів збуту направлений на виявлення перспективних засобів просування товарів від виробника до кінцевого споживача і організацію їх роздрібного продажу на основі всеобічного аналізу і оцінки ефективності. 

Критеріями ефективності вибору в даному випадку є: швидкість руху товару, рівень витрат обігу і об'єми реалізації продукції. Вважається, що ефективність обираних фірмою форм і методів розподілу і збуту тим вище, чим коротше період часу, затрачуваного на доведення товарів від місця виробництва до місця реалізації і на їх продаж кінцевому споживачу; менше витрати на їх організацію; більше об'єми реалізації і отриманий при цьому чистий прибуток.

 Головна ціль полягає в скороченні сумарної величини збутових витрат, яка багато в чому, якщо не в основному, залежить від рівня комерційної роботи і служби збуту. Якщо врахувати, що у підприємств багато кого витрати на реалізацію і збут продукції досягають приблизно 40% загального рівня витрат виробництва, то стає очевидним значення цього напряму маркетингових досліджень.

 «Збут - всього лише одна з багато кого функцій комерційної діяльності. Якщо діяч ринку добре попрацював над виявленням споживацьких потреб, розробкою відповідних товарів і встановлення на них відповідної ціни, наладка системи їх розподілу і ефективного стимулювання, то товари напевно продадуть легко» [3]
ПП "ФЕЛІКС"  користується зовнішньою рекламою  для збільшення збуту  напоїв, але бігборди, розташовані по місту, не привертають уваги покупців. Керівництву  ПП "ФЕЛІКС"необхідно повернути пильну увагу на проведення рекламної кампанії для даних торгових марок. Необхідно привернути покупця за допомогою більш яскравої, помітної рекламної інформації, необхідно позиціонувати цей товар так, щоб споживачам хотілося придбати саме товар цієї ТМ, а не  якоїсь іншої. 
«Підприємство є ексклюзивним представником і дистрибутором відомих фірм багато кого, завдяки чому на підприємстві особливо гостро коштує питання про формування оптимального асортименту товарів, який забезпечив би не тільки задоволення попиту покупців продукції, але і приносив підприємству прибуток. 

Розуміння покупця, його потреб, положення і знання того, які засоби інформації він вважає за краще, є істотною передумовою для планування рекламних оголошень, що дозволить з найбільшою ефективністю досягти цільового споживача.

Планування рекламних кампаній. В його задачі входять визначення цілей реклами, вірогідних споживачів, властивостей продукції, характеристика засобів інформації, творча стратегія, вибір і оцінка витрат на засоби інформації (планування засобів інформації), забезпечення підготовки рекламних оголошень, здійснення початку кампанії, аналіз її результатів» [22]
«Визначення вірогідних споживачів. Встановивши цілі реклами, слід визначити вірогідних споживачів, ураховуючи їх відношення до альтернативних засобів інформації. 

Виходячи з цього для підприємства ПП "ФЕЛІКС" необхідно проводити маркетингові дослідження, сегментувати ринок і споживачів.

«Споживацький образ» повинен містити такі дані: вік, стать, суспільне положення (клас), дохід, географічне розміщення, розмір сім'ї, відношення до продукту, компанії, рекламі і т. д., читання газет і журналів, поглядання телепередач.

Керівництво ПП "ФЕЛІКС" займається  просуванням відомих брендів багато яких провідних фирм- виробників. Для підвищення впізнанності фірми необхідно ретельно промоутировать бренд  самої фірми ПП "ФЕЛІКС" і створити «фірмовий стиль».

Величезна увага західних маркетологів направлена на створення власного фірмового стилю: всеобічного виділення магазина (фірми) і його впізнанності серед інших за рахунок фірмового підходу до рішення цих питань.

Завжди, в міру можливості, слід широко рекламувати такі поняття, як «фірмовий магазин», «фірмовий стиль обслуговування», неухильно бути слід канонам єдиного фірмового стилю». [62,с.12]
«Спонсорство - відносно інструмент просування, що недавно з'явився, а також формування уявлення про фірму, створення її фірмового стилю. Спонсорство - це участь компанії у витратах на проведення масового заходу (концерту або спортивного змагання). Часто спонсор надає крупні грошові призи переможцям. Іноді спонсор фінансує команди або окремих гравців.

Цілями спонсорства є:

хороша інформованість про продукцію;

ненав'язливе позиціонування своєї фірми, своїх торгових марок.

Для безпосередньо самого  ПП "ФЕЛІКС"  необхідно створити свій фірмовий стиль. Якщо в компанії  все дійсно витримано в рамках одних загальних вимог, то в пам'яті клієнта торгова марка завжди асоціюватиметься і з місцем, і з конкретним товаром». [17]
«Ураховуючи важливість даної позиції, на ній необхідно зупинитися докладніше. Природно, на сьогоднішній день існують багато трактувань  фірмового стилю.

Комплекс мер по створенню фірмового стилю

завжди повинна дотримуватися уніфікована і незмінна форма підношення інформації в будь-яких сферах — реклама, зовнішній вигляд магазинів, офісів, торгових залів, представлення товару, виставки і презентації, ділове листування і переговори, всілякі контакти всередині і за межами фірми;

клієнт, що відвідав магазин або офіс і що вступив в контакт з представником фірми на будь-якому рівні, повинен відчути і понести з собою уявлення про неординарність і несхожість фірми на інші, переконатися в солідності, компетентності і порядності співробітників, відчути зваженість і масштабну підходів до рішення будь-яких питань;

в інформаційній продукції будь-якого роду обов'язково використовуються:

єдині фірмові кольори;

торгова марка;

логотип;

єдині шрифти;

єдині стилістичні обороти;

єдиний звуковий і музичний стиль;

єдиний смисловий зміст;

завжди надзвичайно презентабельними і єдиними формою і зовнішньому вигляду повинні бути фасад магазина, вхід і прилегла територія, торговий зал;

зовнішній вигляд фасаду магазина і прилеглої території;

зовнішнє освітлення і світлову рекламу виконано в єдиному стилі і завжди справно;

вивіска з назвою магазина ретельно і акуратно закріплена і в справному стані;

виносні стійки, стоппери і т.п. не закривають вітрин магазина і не заважають входу;

перед магазином немає чужої реклами, торгових столів і т. п.;

банеры, рекламні щити і вивіски в справному стані, акуратно і міцно є закріплені;

прилегла територія повністю доглянута і прибрана від пилу, бруду, сміття, листя, снігу і т. п.;

клумби перекопані і доглянуті;

бордюри, асфальт, плитка, сходинки не розбиті;

передбачений стоки для води;

фасад пофарбований (є побілений і т. п.), без тріщин, написів і подряпин;

цоколь будівлі в справному стані;

загальний зовнішній вигляд торгового залу:

товар повинен бути представлений так, щоб навіть у разі відсутності продавця покупець завжди міг отримати максимальну корисну інформацію про нього;

товари підібрані по групах, якостях, сферам застосування і т. п.;

викладення товару здійснено з урахуванням  впливу форми і кольору на людське око, дотриманий плавні колірні переходи від одного товару до іншого;

цінники розташовані одноманітно, на певному рівні і мають привабливий вигляд;

все експозиційне устаткування для товарів без пошкоджень і повністю відповідає технічним вимогам;

освітлення, звукове і колірне оформлення ретельно є продуманий і бути акуратно виконаний в єдиному стилі;

стіни, стелі, несучі опори, вітрини в справному стані;

освітлення рівне і якісне;

високий художній рівень оформлення

і стану інформаційних стендів, щитів, плакатів і вивісок на місцях продажу;

із залу видалений інформаційно-рекламні матеріали, пов'язані з рекламною акцією, що вже завершилася;

інформаційні матеріали якісно і акуратно закріплені;

всі наочні матеріали правильно розташовані і є видимими;

в залі немає сторонніх предметів (візки, допоміжне устаткування, підсобні пристосування і т. п.);

зал не захаращений інформаційними матеріалами, не пов'язаними з товаром магазина;

відповідність і правильність місцерозташування покажчиків;

можливість підходу до будь-якого товару;

товар розташований з урахуванням напряму основного купівельного потоку.

викладення і представлення одиниці товару в торговому залі

викладення товару надзвичайно акуратне;

рівень представлення найдорожчого товару відповідає найвищим вимогам;

на устаткуванні ніколи не повинно бути порожніх місць;

один товар не повинен закривати інший;

цінники акуратно закріплені;

цінники не затріпають і не затерті;

цінники правильно і акуратно заповнені і несуть всю необхідну інформацію;

інформація в цінниках легко читається;

цінники не закриті сторонніми предметами;

на товарі немає пилу, відбитків пальців, бруд і т. п.;

товар з видимим браком видалений з торгового залу;

дефекти, що є, на всіляких знижених в ціні товарах знаходяться  на сторону, що не проглядається;

рівень представлення супутніх і дрібних товарів відповідає рівню представлення основних товарів.

робота персоналу в магазині:

керівник магазина повинен розуміти, усвідомлювати і застосовувати ті підходи і принципи, які прийняті на головній фірмі в рішенні всіх поточних робочих задач (або ж вибудовувати їх самостійно, коли йдеться тільки про один магазин);

керівник магазина постійно повинен підтримувати робочу атмосферу в колективі і розвивати у його членів повну однодумність і  взаєморозуміння;

керівник магазина націлює кожного співробітника на кінцевий результат, зводячи в одне  ціле особисті і фірмові інтереси;

продавці в залі одягнені у формений одяг;

зовнішній вигляд продавців — чистота взуття і одягу, відсутність дірок на форменому одязі, чистота гоління, стан зачіски і т.п. повинна повністю відповідати найвищому рівню естетичного сприйняття;

у всього персоналу в торговому залі повинні бути іменні бэйджи в справному стані;

під час спілкування з покупцями і між собою продавці повинні повністю дотримувати елементарні вимоги правил міжлюдського спілкування;

під час роботи з клієнтом продавці завжди повинні ураховувати в першу чергу інтереси магазина (фірми);

весь персонал дотримує існуючі інструкції і правила внутрішнього розпорядку;

клієнт, його інтереси, вимоги і запити повинен ставитися в розділ кута. Відношення до нього повинне бути виняткове уважним і поважним як при обслуговуванні в магазині, так і протягом будь-яких інших робочих контактів з   працівниками магазина;

для вирішення всіх питань співробітники магазина повинні шукати нестандартні рішення, зайвий раз підкреслюючі його самобутність і індивідуальність;

все, що пов'язано з діяльністю магазина (фірми), має однаково важливе значення: не може бути більш менш значущих деталей і моментів;

всі співробітники повинні бути професіонально компетентні і бути зобов'язаний постійно удосконалюватися, займаючись самоосвітою;

всестороннє представлення товару (магазина, фірми) у всіх ракурсах і сферах повинне викликати у будь-якої людини відчуття солідності, винятковості і несхожості на інших;

всі нюанси, властиві різним моментам роботи тільки даного магазина (фірми), повинні постійно багато разів підкреслюватися і виділятися.

Ще більш конкретний перелік вимог, що пред'являються до обов'язкових складових фірмового стилю, може і повинен бути розширений керівництвом ПП "ФЕЛІКС" самостійно: тільки так фірма зможе добитися оригінальності і несхожості на інших. У вищеперелічених вимогах дуже багато моментів, напряму пов'язаних з представленням товару. Це не випадково, оскільки в більшості випадків поняття «мерчендайзинг» і «фірмовий стиль» просто невід’ємні один від одного». [19]
 Для ПП "ФЕЛІКС" необхідно розробити сценарії розвитку ситуацій, що є комбінаціями експертних методів і методів моделювання. Сукупність методів розробки сценаріїв розвитку подій виступає як інструмент чіткого визначення і розуміння можливих альтернатив розвитку середовища і розробки конкретних заходів, які потрібні для реалізації намічених цілей. Ці методи найбільш прийнятні для стратегічного планування комерційної діяльності.

«Перехід до ефективної комерційної діяльності на підприємстві повинен починатися наступними основними заходами: 

формулювання кратко-, средне- і довгострокових стратегічних цілей підприємства;

перебудова системи управління з орієнтацією на рішення стратегічних задач, зміну менталітету керівництва;

перегляд функцій управлінських і ряду економічних структур, у зв'язку із змінами зовнішнього середовища;

упровадження більш чіткого контролю за матеріальними і інформаційними потоками.

Товарний портфель ПП "ФЕЛІКС"  включає  велику різноманітність товарів, оскільки підприємство є ексклюзивним представником провідних торгових марок, таких як ТМ «Олейна», ТМ «АГАТА», ТМ « Здорово», Компанії « Вімм Білль ДАНН», ТМ « Улюблений сад», ТМ « Чудо- ягода», ТМ « Клинків», ТМ « Чизай», ТМ « Світоч», ТМ « Класик», ТМ « МакКофе», ТМ «7 days», ТМ «Wrigley». На сьогоднішній день ПП "ФЕЛІКС"  є дистрибутором торгових марок, таких як ТМ  «Славутич», ТМ «Золота Амфора», ТМ «Кобльово», ТМ « Теліані Вели», Вода Боржомі, ТМ « Оболонь», ТМ «Балтіка», ТМ « Хлібний дар». Тому, при аналізі товарного портфеля необхідно ураховувати велику кількість чинників». [34]
Товарний портфель підприємства повинен бути збалансованим, тобто включати такі групи товарів, які забезпечували б постійне надходження прибутку і повною мірою задовольняли попиту покупців.

«Товарний портфель ПП "ФЕЛІКС"  складається з  достатньо різноманітного асортименту товарів, серед яких величезне значення належить продуктам харчування. При формуванні товарного портфелю необхідно враховувати розрив в часі між виробництвом і споживанням окремих груп товарів, оптимально формувати товарні запаси.

Суть портфельного аналізу по БКГ полягає у визначенні того, у яких підрозділів вилучити ресурси (вилучають у «дійної корови») і кому їх передати (віддають «зірці» або «проблемі»)». [51].  Основні рекомендації консультаційної групи Бостона по товарному портфелю представлені в табл.3.1.

     Таблиця 3.1

Рекомендації матриці  Бостона по товарному портфелю

	Вид стратегічної одиниці бізнесу
	Прибуток
	Грошові
потоки
	Можливі стратегії

	«Проблема»
	Низький, нестабільнй, що росте
	Негативні
	Аналіз: чи зможе бізнес піднятися до рівня «зірки»?

	«Зірка»
	Високий, стабільний, ростє
	Приблизно нульові
	Інвестиції для росту

	«Дійна                корова»
	Високий, стабільний
	Позитивні
стабільні підрозділи
	Підтримка прибутковості інвестицій в інші підрозділи

	«Собака»
	 Низький нестабільний
	Приблизно нульові


	Ліквідація підрозділу/ «збір урожаю»


«В результаті проведеного аналізу товарного портфеля ПП "ФЕЛІКС"  були виділені певні групи товарів. При проведенні аналізу товарні групи розбивалися на СХП, які потім аналізувалися по матрицях. За наслідками аналізу товарного портфеля на досліджуваному підприємстві можна зробити виведення, що портфель незбалансований. В портфелі містяться в основному  «важкі діти» і «зірки» (по БКГ) або «переможці» і «середній бізнес» (по Мак-Кинзі), вимагаючі вкладення грошових коштів для свого розвитку.

Товарний портфель супермаркетів «Абсолют» включає величезну кількість товарів, тому найважливішою складовою асортиментної політики  для супермаркетів є розробка «ефективного асортименту» і принципів його зміни. Передбачається, що 20-25% асортименту повинен забезпечувати 75-80 % обороту.

Асортимент кожного з магазинів цієї мережі повинен складатися з декількох видів товарів:

товари  «психологічного» асортименту - продукти, які покупець придбаває частіше за все і ціни на які повинні бути нижчими, ніж у конкурентів. Націнка – від нуля до 20 %. Подібної продукції в магазині  ПП "ФЕЛІКС"   відводиться біля 6-% загального асортименту. Перелік товарів визначається на підставі опитів покупців і постійно коректується;

товари основного «робітника» ассортимента- продукти, які покупці придбавають разом з товаром першої необхідності(70-75% асортименту). Основне джерело прибутку магазинів. Націнка 22-27%;

супутні товари – 17-19% асортименту. Націнка 27-35%;

делікатесна група і продукти під власною торговою маркою -5-7%. Націнка від 35%».[34]
Для ПП "ФЕЛІКС"   необхідно проводити регулярні маркетингові дослідження, постійно відстежувати попит на продукцію. Таким чином, керівництву фірми необхідно проводити аналіз по окремих групах товарів і «видаляти» товари, які не дають підприємству максимального прибутку, повинне бути забезпечено  правильне поєднання продуктів, випробовуючи потребу в капіталі для забезпечення зростання з товарами, що мають в свій розпорядженні деякий надлишок капіталу. 

«Організація комерційної діяльності на підприємстві повинна базуватися на відповідних організаційних структурах. Саме в цих підрозділах здійснюються всі планові, оперативні і контрольні функції управління комерційною діяльністю. Створення таких підрозділів вимагає дотримання певних принципів:

цілеспрямованість. Організація повинна відповідати сучасним цілям, філософії і політиці підприємства, бути чітко сформульованою, мати кількісні вимірювання. Організація комерційної діяльності повинна мати спеціальні підрозділи, направлені на вирішення суто комерційних проблем, бути орієнтованою на інтереси споживачів і активну наступальну діяльність на ринку;

чіткість організаційної структури. Вона повинна бути розумно спеціалізованою, відповідати напрямам діяльності підприємства, комплексно вирішувати проблеми виробництва і збуту, забезпечувати єдність керівництва комерційної діяльністю;

сформульованність напрямів діяльності – орієнтованість на конктретную концепцію, чітке визначення задач і функцій кожного підрозділу і виконавців, вертикальних і горизонтальних зв'язків.

гнучкість - своєчасне пристосовування до змін  в бізнес – середовищу;

достатня фінансова забезпеченість як з погляду виконання комерційних дій, так і мотивації праці співробітників комерційних служб;

економічність – покриття витрат на комерційну діяльність доходами від реалізації маркетингових заходів;

висока кваліфікація кадрів і їх постійна підготовка;

активна политика- пошук ринків, незадоволених потреб, творчі підходи до рішення поставлених маркетингових задач;

структуризация стадій. В організації комерційної діяльності потрібно об'єднати перспективне (стратегічне), тактичне і оперативне управління підприємством, при цьому тактика повинна  бути підлегла стратегії;

стимулювання активності і творчості працівників. Це досягається делегуванням прав, автономією і відповідальністю за результати роботи, системою заходів матеріального і морального стимулювання;

координація і узгодженість дій окремих підрозділів і виконавців». [44]
«Для підприємства ПП "ФЕЛІКС" необхідно створити нову організаційну структуру комерційної частини. Справжній  відділ по комерційній частині є недосконалим і для такої крупної і динамічної організації як ПП "ФЕЛІКС" керівництву  вимагається переглянути своє відношення до працівників прямо або комерційної працею, що побічно займається.. Для кращого функціонування організації необхідно об'єднати роботу відділів і створити відділ комерційної частини» [12]
Створення ефективної організації комерційної діяльності на підприємстві вимагає рішення трьох основних задач:

як згрупувати працівників;

хто для кого є керівником;

хто які функції виконує.

Алгоритм створення організації комерційної діяльності на підприємстві представлений на рис.3.2 [15,20].

Створюючи ефективну організацію комерційної діяльності на підприємстві необхідно керуватися деякими загальними правилами:

при формуванні організаційної структури  необхідно пам'ятати, що цілі комерційної діяльності і інших підрозділів підприємства повинні бути зв'язані, оскільки тут можуть існувати деякі розбіжності;

формуючи організаційну структуру, підприємство повинне розраховувати на ресурси (у тому числі кадрові), що є в наявності, бути готовим до змін і нововведень, упроваджувати комерційну психологію у всі підрозділи управління.

Щоб з'ясувати, наскільки раціональній є організація комерційної діяльності на підприємстві, необхідно відповісти на такі питання:

чи працює організація цілеспрямовано (яка цілі організації, чи реалізуються вони, чи можна їх перерахувати і проконтролювати)?

чи достатньо гнучка структура організації (як швидко вона реагувала на останні  зміни, наскільки швидко може ухвалювати рішення)?

наскільки добре помітна організаційна структура працівникам, клієнтам, чи є схеми побудови структури організації, опис виконуваних функцій і процедур?

чи достатньо прав делеговано працівникам, який є міра свободи ухвалення ними рішень?

чи достатньо інформації для ухвалення рішень кожним підрозділом або працівником?

 що є опорою організації (основні клієнти, провідні працівники)?

 як працює організація з економічної точки зору (витрати на маркетингові підрозділи, заробітна платня працівників і її залежність від виробничих досягнень)?

чи є у керівництва достатньо часу для обговорення стратегічних задач?

чи існує в організації дух суперництва, як часто виникають конфлікти?  

В практиці фірм, працюючих в ринкових умовах, склалися і добре зарекомендували себе декілька типів інтегрованих структур: функціональні, товарні, ринкові і матричні. Одна з найпрогресивніших моделей побудови комерційного відділу – матрична структура. В ній традиційна вертикально структурована організація доповнюється горизонтальними зв'язками між окремими підрозділами, що дозволяє зменшити вплив негативних моментів, характерних для вертикально структуризованих систем, більш ефективно об'єднати окремі підрозділи комерційного відділу. Для ПП "ФЕЛІКС"самим відповідним  видом організаційної структури комерційного відділу є функционально- товарна. Ця структура, як показують дослідження, є найпоширенішим типом структури комерційного відділу.

По суті, вона вносить добре відомі принципи матричного управління в сферу комерції. Конкретно йдеться про те, що власне служба комерційного відділу побудована ніби за чисто функціональним принципом і складається з підрозділів, відповідаючих за окремі комплекси функціональних задач маркетингу. У свою чергу, цю структуру «перетинає» координаційна і направляюча діяльність особливих менеджерів служби маркетингу, персонально відповідаючих за ринки, збут і комерційні перспективи певних товарів, або товарних груп.

 На ПП "ФЕЛІКС" організаційна структура комерційного відділу повинна виглядати наступним чином:
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Рис.3.3.Удосконалення організаційної структури комерційного відділу підприємства ПП "ФЕЛІКС"
Фахівець по плануванню асортименту продукції  повинен буде визначати і розробляти асортиментну структуру компанії,  займатися формуванням  збалансованого портфеля товарів.

Збут і розподіл. Функції цих працівників - вибір каналів збуту, складування, транспортування, торгова звітність, аналіз збуту, прогноз збуту, планування товарообігу по асортиментних позиціях.

Реклама і стимулювання збуту. До цієї підфункції комерційного відділу види діяльності, що відносяться, полягають в наступному:

 реклама серед кінцевих  або проміжних споживачів з використанням всіх засобів масової інформації (преси, телебачення, радіо бігбордів), транспортна реклама;

 заохочення покупців, розраховане як на кінцевих споживачів, так і на проміжних, наприклад знижка з ціни, додавання подарунків або сувенірів до купленого товару, премії, конкурси, купони і т.д.;

 внутрішньомагазинна реклама, каталоги, буклети;

стимулювання працівників збуту, наприклад, заходи матеріального заохочення, конкурси на краще оформлення вітрини або викладення товарів, на кращі професійні знання.

На підприємстві ПП "ФЕЛІКС"  одночасно з формуванням нової організаційної структури необхідно розробити нові посадові інструкції. Якісно підготовлений комплект посадових інструкцій перекриває всі функції підрозділу і рівномірно розподіляє навантаження між працівниками з урахуванням рівня їх кваліфікації. Кожна посадова інструкція повинна давати ясне уявлення про те, ніж дана робота відрізняється від всіх інших.

Якісно підготовлена посадова інструкція містить інформацію, яка необхідна в процесі управління персоналом.

По-перше,  посадова інструкція – основа для проведення оцінки результатів трудової діяльності працівника: вона дає знання того, яких дій від нього чекають і по яких критеріях оцінюватимуть результати праці, представляє орієнтири для підвищення рівня кваліфікації працівника в рамках даної посади.

Во- других, посадова інструкція – основа для проведення оцінки результатів трудової діяльності працівника, ухвалення рішення про  його подальший внутрішній рух і перепідготовку (підвищенні, переміщенні, звільненні, зарахування в резерв керівних кадрів, напрям на  навчання і т.д.).

По-третє, посадова інструкція містить інформацію для обгрунтованого проведення відбору працівників при наймі, оцінці рівня кандидатів на вакантні посади.

В- четвертих, посадові інструкції використовуються при ранжируванні робіт, посад і  подальшій розробці внутрішньофірмових систем оплати праці.

В – п'ятих, аналіз посадових інструкцій- одне з джерел інформації для вдосконалення організаційної структури, планування заходів щодо підвищення продуктивності праці.

Звичайно, з удосконаленням організаційної структури комерційного відділу, удосконалиться робота самого підприємства ПП "ФЕЛІКС". Проте і в новій функционально- товарній структурі є свої проблеми.

Це, в першу чергу, - питання взаємостосунків керівників по товарах з керівниками функціональних служб, а також свого роду «міжтоварна» координація діяльності усередині служби в цілому. Практика, проте, показує, що за наявності кваліфікованого і управлінські грамотного персоналу ці питання розв'язуються швидко.

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 3

«Основним видом діяльності ПП "ФЕЛІКС"  роздрібна торгівля на ринку міста, а також дрібнооптова торгівля продовольчими товарами роздрібних точок торгівлі.

Проблеми  удосконалення управління комерційною діяльністю різні для кожного виду діяльності.

Елементи комерційної діяльності для супермаркету  ПП "ФЕЛІКС" набагато відрізняються від елементів комерційної діяльності виробництва і дистрибуції. Вкладення засобів в комерційну діяльність супермаркетів має найбільшу питому вагу в загальній системі діяльності ПП "ФЕЛІКС". Ефективна комерційна діяльність супермаркетів  – це, перш за все, проблеми стимулювання збуту і реклами, проведення осмисленої цінової політики, поліпшення товару і його асортименту, вивчення покупців.

Особливістю управління комерційною діяльністю на підприємстві ПП "ФЕЛІКС" для оптово- роздрібної торгівлі є оптимізація каналів руху товару і організації збуту, розширення асортименту товарів, формування збалансованого  портфеля товарів, вивчення покупців, конкурентів і конкуренції. 

Перехід до ефективної комерційної діяльності на підприємстві повинен починатися наступними основними заходами: 

формулювання кратко-, средне- і довгострокових стратегічних цілей підприємства;

перебудова системи управління з орієнтацією на рішення стратегічних задач, зміну менталітету керівництва;

перегляд функцій управлінських і ряду економічних структур, у зв'язку із змінами зовнішнього середовища;

упровадження більш чіткого контролю за матеріальними і інформаційними потоками.

Організація комерційної діяльності на підприємстві повинна базуватися на відповідних організаційних структурах. Саме в цих підрозділах здійснюються всі планові, оперативні і контрольні функції управління комерційною діяльністю.

Для ПП "ФЕЛІКС" необхідно створити нову організаційну структуру комерційної частини. Справжній  відділ по комерційній частині є недосконалим і для такої крупної і динамічної організації як ПП "ФЕЛІКС" керівництву  вимагається переглянути своє відношення до працівників прямо або комерційної працею, що побічно займається.. Для кращого функціонування організації необхідно об'єднати роботу відділів і створити відділ комерційної частини

На ПП "ФЕЛІКС"одночасно з формуванням нової організаційної структури необхідно розробити нові посадові інструкції. Якісно підготовлений комплект посадових інструкцій перекриває всі функції підрозділу і рівномірно розподіляє навантаження між працівниками з урахуванням рівня їх кваліфікації. Кожна посадова інструкція повинна давати ясне уявлення про те, ніж дана робота відрізняється від всіх інших.

Товарний портфель ПП "ФЕЛІКС" включає  велику різноманітність товарів, оскільки підприємство є ексклюзивним представником провідних торгових марок, таких як ТМ «Олейна», ТМ «АГАТА», ТМ « Здорово», Компанії « Вімм Білль ДАНН», ТМ « Улюблений сад», ТМ « Чудо- ягода», ТМ « Клинків», ТМ « Чизай», ТМ « Світоч», ТМ « Класик», ТМ « МакКофе», ТМ «7 days», ТМ «Wrigley». На сьогоднішній день ПП "ФЕЛІКС" є дистрибутором торгових марок, таких як ТМ  «Славутич», ТМ «Золота Амфора», ТМ «Кобльово», ТМ « Теліані Вели», Вода Боржомі, ТМ « Оболонь», ТМ «Балтіка», ТМ « Хлібний дар. Тому, при аналізі товарного портфеля необхідно ураховувати велику кількість чинників.

Товарний портфель підприємства повинен бути збалансованим, тобто включати такі групи товарів, які забезпечували б постійне надходження прибутку і повною мірою задовольняли попиту покупців.

Товарний портфель ПП "ФЕЛІКС" складається з  достатньо різноманітного асортименту товарів, серед яких величезне значення належить продуктам харчування. При формуванні товарного портфелю необхідно враховувати розрив в часі між виробництвом і споживанням окремих груп товарів, оптимально формувати товарні запаси.

Управління комерційною діяльністю як єдиною, цілеспрямованою системою дає такий ефект, досягти якого неможливо реалізовуючи окремі, нерегулярні і не взаємозв’язані заходи щодо дослідження ринку, організації продажів або ж рекламі» [25]
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Рис. 2.2. Мікросереда ПП «Фелікс»
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