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Введение 

 

С экономической точки зрения ассортимент – это, прежде всего, 

отражение межотраслевых и отраслевых пропорций в составе товарного 

предложения. Ассортимент - это главная составляющая розничной стратегии и 

оружие в конкурентной борьбе, и уже одно это предполагает его непрерывное 

изменение. 

Формирование ассортимента является важнейшей составной частью 

коммерческой деятельности торгового предприятия. Формирование 

ассортимента – это процесс определения набора товарных групп, видов и 

разновидностей, наиболее предпочтительного для успешной работы на рынке и 

обеспечивающего экономическую эффективность деятельности организации. 

Торговый ассортимент в конечном звене товародвижения - магазине 

выступает в качестве целевой установки всего процесса движения товаров и 

формирования ассортимента, так как позволяет удовлетворить спрос 

покупателей и получить прибыль от реализации товаров и услуг. 

Формирование (комплектование) торгового ассортимента магазина – серьезная 

и ответственная коммерческая работа. Она требует знания состава населения, 

обслуживаемого магазином, потребностей, его покупательской способности, 

знания моды, учета климатических, сезонных и национальных особенностей. 

Если коммерсант надеется добиться успехов на розничном рынке, то он 

обязан отслеживать все изменения, происходящие на нем и своевременно на 

них реагировать. При формировании ассортимента это означает, что однажды 

сформированная модель ассортимента не дает гарантий рентабельной работы, 

так как обстановка на рынке очень динамична и требует ответной адекватной 

реакции. 

Изменяются экономическая ситуация, социальная и демографическая 

обстановка, денежные доходы потребителей и стратегии конкурентов. 

Соответственно изменяются потребительские запросы. Эти изменения и 

должны стать объектом внимания коммерсанта. После изучения товарного 
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рынка и получения на этой основе информации о спросе и предпочтениях 

потребителей предприятие должно планировать ассортимент как новых, так и 

уже реализуемых товаров. 

Планирование ассортимента товаров – это обоснованный отбор товаров 

для будущей реализации, а также приведение всех характеристик товаров в 

соответствии с требованиями потребителей. 

Концепция жизненного цикла изделий имеет большое значение при 

планировании ассортимента товаров. Учитывая длительность жизненного 

цикла, старые, убыточные товары снимаются с реализации. Таким образом, 

управление ассортиментом товаров в соответствии со спросом обслуживаемого 

контингента покупателей и принятой ассортиментной политикой предполагает 

его поддержание в полном и устойчивом состоянии на протяжении всего 

времени работы магазина. 

В условиях рыночных отношений работа по формированию ассортимента 

в магазинах значительно усложняется. Широта и глубина ассортимента 

реализуемых товаров во многом зависят от квалификации работников магазина 

и коммерческих служб организаций, которые должны располагать обширной 

информацией о спросе покупателей, источниках возможного поступления 

товаров, ценах на товары и другой коммерческой информацией. В этих 

условиях все более необходимым становится стратегический подход к 

управлению товарных ассортиментом. 

Кроме этого, важнейшим элементом успеха розничной торговли является 

обеспечение оптимальных товарных запасов. Правильно организованное 

управление товарными запасами играет большую роль в повышении уровня 

торгового обслуживания. 

Управление товарными запасами решает ряд коммерческих задач, 

связанных с формированием и поддержанием ассортимента товаров на 

требуемом уровне с целью удовлетворения спроса покупателей. 

Таким образом, грамотное формирование ассортимента товаров и 

обеспечение оптимальных товарных запасов – залог процветания любого 
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предприятия розничной торговли. В связи с этим выбор темы бакалаврской 

работы весьма актуален на сегодняшний день. 

Объект бакалаврской работы – предприятие оптово-розничной 

торговли ООО «Партнер-А».  

Предмет бакалаврской работы – ассортиментная политика ООО 

«Партнер-А». 

Цель бакалаврской работы – провести анализ управления товарным 

ассортиментом и разработать мероприятия по совершенствованию 

ассортиментной политики ООО фирма «Партнер-А». 

Для достижения цели бакалаврской работы в процессе еѐ выполнение 

должен быть решен ряд задач: 

 изучить теоретический материал и практический опыт 

совершенствования управления товарным ассортиментом 

 дать общую характеристику ООО фирма «Партнер-А»; 

 провести основных финансово-экономических показателей деятельности 

ООО фирма «Партнер-А»; 

 проанализировать и дать оценку ассортиментной политики 

исследуемого объекта; 

 разработать мероприятия по совершенствованию ассортиментной 

политики ООО фирма «Партнер-А».. 

Структурно бакалаврская работа включает в себя введение, основную 

часть, заключение и список литературы. 

Во введении обосновывается актуальность исследования, указывается 

цели и задачи работы, объект и предмет. 

В первой главе изучены теоретические и методические основы 

формирования ассортиментной политики предприятия. 

Во второй главе проведен анализ и оценка ассортиментной политики 

объекта исследования – торгового предприятия ООО фирма «Партнер-А». 

В третьей главе разработаны основные направления совершенствования 

ассортиментной политики ООО фирма «Партнер-А». 
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В заключении указаны основные выводы, сделанные в ходе написания 

бакалаврской работы. 

Теоретической и методической основой бакалаврской работы является 

отечественная и зарубежная литература по предметам товароведения, 

коммерции, маркетинга, мерчандайзинга, экономического анализа, проблемам 

товарной политики предприятия. 

Информационной базой написания работы явились официальные 

статистические материалы, нормативные акты, бухгалтерские и статистические 

данные исследуемого предприятия. 

Общий объем работы составил 68 страниц. В целях повышения 

информационной составляющей в работе использованы 10 рисунков и 17 

таблиц. 
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Глава 1 Теоретические и методические основы формирования 

ассортиментной политики предприятия оптово-розничной торговли 

1.1 Понятие товарного ассортимента, цели и задачи ассортиментной 

политики предприятия 

 

Ассортимент товаров - совокупность их видов, разновидностей и сортов, 

объединенных или сочетающихся по определенному признаку. Основными 

группировочными признаками товаров являются сырьевой, производственный 

и потребительский. 

Различают производственный и торговый ассортимент товаров. 

Производственным ассортиментом называют номенклатуру товаров, 

выпускаемых промышленными и сельскохозяйственными предприятиями, а 

также другими изготовителями. Как правило, предприятия, производящие 

товары, выпускают узкий ассортимент товаров, что позволяет им внедрять 

передовую технологию производства; совершенствовать ассортимент 

выпускаемых товаров, улучшать их качество. Поэтому выпускаемые ими 

товары нуждаются в дальнейшей подсортировке с учетом требований торговли, 

на предприятиях которой сосредоточен широкий ассортимент товаров, 

представляющий собой сочетание продукции, вырабатываемой самыми 

различными изготовителями. Такая подсортировка, или преобразование 

ассортимента, осуществляется преимущественно на предприятиях оптовой 

торговли, через которые проходит основная масса товаров сложного 

ассортимента. Некоторая часть продовольственных и непродовольственных 

товаров подвергается подсортировке непосредственно в магазинах и других 

предприятиях розничной торговли.  

Торговый ассортимент представляет собой номенклатуру товаров, 

подлежащих продаже в розничной торговой сети. Он включает ассортимент 

товаров, выпускаемых многими предприятиями, и подразделяется на две 

товарные отрасли: продовольственные и непродовольственные товары. Каждая 

из отраслей делится на товарные группы, в состав которых входят товары, 
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объединяемые по ряду признаков (однородности сырья и материалов, 

потребительского назначения, степени сложности ассортимента). 

В зависимости от однородности сырья и материалов, из которых 

изготовлены товары, их подразделяют на изделия из металла, кожи, стекла и т. 

д. 

По потребительскому назначению товары подразделяют на спортивные, 

музыкальные, хозяйственные, одежду и т. п. 

Важным признаком классификации являются особые свойства товаров. 

Так, с учетом ограниченности сроков реализации, необходимости создания 

особых режимов хранения товары делятся на скоропортящиеся и 

нескоропортящиеся. 

С учетом сложности ассортимента различают товары простого и 

сложного ассортимента. К товарам простого ассортимента относят товары, 

состоящие из небольшого количества видов или сортов (овощи, поваренная 

соль, хозяйственное мыло и т. д.). Товары, имеющие в пределах одного вида 

внутреннюю классификацию по различным признакам (фасон, размер и т. д.), 

относятся к товарам сложного ассортимента (обувь, одежда и т. д.). 

Товарные группы делятся на товарные подгруппы, в состав которых 

входят однородные по признаку единства производственного происхождения 

товары. Например, товарная группа обуви делится на подгруппы кожаной, 

текстильной, валяной и резиновой обуви; группа посуды состоит из подгрупп 

металлической, стеклянной и фарфоро-фаянсовой посуды[16, c. 115].  

Каждая подгруппа складывается из товаров различных видов. Под видом 

товара понимают одинаковые товары разнообразного назначения (сапоги - 

женские, мужские и детские; мебель - для кухни, жилой комнаты и т. д.). 

Внутри каждого вида товары могут отличаться друг от друга по особым 

признакам (артикулам, сортам и т. д.), т. е. подразделяться на разновидности. 

С учетом деления товаров на группы, подгруппы и виды принято 

выделять групповой и внутригрупповой (развернутый) ассортимент товаров. 

Групповой ассортимент - это перечень товарных групп, включенных в 
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номенклатуру. Внутригрупповой (развернутый) ассортимент представляет 

собой детализацию группового ассортимента по конкретным видам и 

разновидностям товаров. Эти два понятия, в свою очередь, тесно связаны с 

понятием широты и глубины ассортимента. При этом широта ассортимента 

товаров определяется количеством товарных групп и наименований, а глубина - 

количеством разновидностей товаров. Например, сравнительно узкий 

ассортимент товаров специализированных магазинов состоит из большого 

количества разновидностей соответствующих товаров и является более 

глубоким. 

Товары классифицируют и по таким признакам, как частота спроса на 

товары, а также стабильность и характер предъявляемого спроса. 

По частоте спроса товары подразделяются на три группы: 

 повседневного спроса - наиболее часто и даже ежедневно 

приобретаемые населением товары; 

 периодического спроса - товары, покупка которых осуществляется 

периодически; 

 редкого спроса - предметы длительного пользования, срок службы 

которых обычно превышает пять лет. 

Кроме того, имеется группа сезонных товаров, реализация которых 

осуществляется в определенные периоды (сезоны) года. 

Спрос на товары может быть стабильным (устойчивым) или подвергаться 

определенным (в том числе и резким) колебаниям. С учетом этого товары делят 

на следующие группы: стабильного спроса; товары, спрос на которые 

подвержен резким колебаниям; твердо сформулированного спроса; 

альтернативного спроса; импульсного спроса [3, c. 122-123]. 

Для рационального формирования ассортимента товаров в розничной 

торговой сети большое значение имеет группировка товаров по комплексности 

спроса покупателей, когда в состав комплексов входят товары различных 

групп, предназначенные для комплексного удовлетворения спроса. В основу 

разработки таких комплексов может быть положен половозрастной признак 
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(«Товары для женщин» и т. д.), особенности образа жизни и проведения досуга 

(«Товары для садовода», «Товары для туриста» и т. д.), а также другие 

признаки. Потребительские комплексы делятся на микрокомплексы. 

Ассортиментная политика — это одна из важнейших составляющих 

конкурентной стратегии компании. Вопрос о расширении/сужении 

ассортимента выпускаемой/продаваемой продукции может иметь различные 

решения в зависимости от целого комплекса конкретных условий: отрасль, 

товарная группа, размеры фирмы и прочие конъюнктурные составляющие. 

Основные цели ассортиментной политики: 

 увеличение сбыта за счѐт оптимизации структуры ассортимента; 

 увеличение оборачиваемости товарных запасов; 

 достижение конкурентного преимущества за счѐт более 

привлекательного ассортимента; 

 выход на новые рынки; 

 снижение издержек, связанных с содержанием ассортимента; 

 формирование имиджа компании путем позиционирования 

ассортиментных товарных единиц. 

Любой рынок с точки зрения маркетинга состоит их покупателей, 

которые отличаются друг от друга по своим вкусам, желаниям и потребностям. 

Очевидно, что разные потребители желают приобрести разные товары. 

Проблемы управления ассортиментом [17, c. 64]: 

 потребности покупателей быстроменяются, поэтому предприятие 

вынуждено постоянно обновлять свой ассортимент, а для этого нужны 

дополнительные ресурсы. 

 жѐсткая конкуренция приводит к тому, что выведенный на рынок новый 

товар не успевает окупить инвестиции в его производство и 

продвижение. 

 на предприятиях не налажена система управления ассортиментом из-за 

сложности прогнозирования изменения спроса потребителей и 

отсутствия методик оптимизации ассортимента. 



11 

Ассортиментная политика предполагает решение проблемы выбора 

номенклатуры производимой продукции и ее оптимизацию. Основная задача 

ассортиментной политики - определение структуры производства в 

производственном отделении: 

 выявление соотношений (доли) между новой продукцией, продукцией, 

требующей усовершенствования и модификации, традиционной 

продукцией, не требующей усовершенствований, устаревшей 

продукцией; 

 установление номенклатуры выпускаемой продукции и планируемых 

показателей - качественных и количественных; 

 определение числа моделей и модификаций одной и той же 

выпускаемой продукции; 

 определение структуры жизненного цикла по всей номенклатуре 

выпускаемой продукции и перспектив обновления ассортимента; 

 определение степени дифференциации продукции и степени 

технологической общности новых и существующих продуктов. 

Ассортиментная политика направлена на оптимизацию использования 

технологических знаний и опыта фирмы, оптимизацию финансовых ресурсов с 

точки зрения рентабельности выпускаемых товаров и затрат на нововведения. В 

основе формирования ассортиментной политики - концепция жизненного цикла 

товара, которая состоит в том, что продукт, создаваемый для рынка, проходит 

ряд этапов: внедрения, развития, зрелости, насыщения, падения спроса, ухода с 

рынка. 

Разработка ассортиментной политики требует постоянного внимания к 

изучению продукта с точки зрения жизненного цикла и принятия 

своевременных решений относительно внедрения новой продукции, 

модернизации или усовершенствования традиционных видов продуктов, снятия 

товара с производства и в то же время продолжения выпуска запасных частей 

для продукции находящейся в эксплуатации, с целью обеспечения 

бесперебойного технического обслуживания. 
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Практика показывает, что разработкой и осуществлением ассортиментной 

политики фирмы занимаются постоянно. Концепция жизненного цикла товара 

имеет довольно широкое распространение и используется для анализа 

положения изделия на рынке, оценки перспектив его сбыта, выбора стратегии 

сбыта, форм и методов действия фирм-производителей [10, c. 207-208]. 

Одновременный выпуск новых товаров, модификация и 

усовершенствование традиционных товаров и технологий практически 

характерны лишь для крупных промышленных компаний. Небольшие фирмы 

обычно специализируются по видам деятельности: фирмы-новаторы 

(венчурные фирмы) осуществляют разработку новой продукции; 

инжиниринговые фирмы занимаются разработкой оригинальных модификаций 

уже известных изделий; машиностроительные узкоспециализированные фирмы 

выступают в качестве субпоставщиков несложных изделий или деталей 

массового производства. 

 

1.2 Методы и механизмы управления товарным ассортиментом и 

критерии оценки эффективности 

 

Ассортиментная политика включает в себя управление ассортиментом, 

т.е. деятельность, направленную на достижение требований рациональности 

ассортимента. Основополагающими элементами управления является 

формирование ассортимента и установление уровня требований по 

показателям, определяющим рациональность ассортимента. 

Формирование ассортимента есть деятельность по составлению набора 

товаров, позволяющего удовлетворить реальные или прогнозируемые 

потребности, а также достигнуть целей, определенных руководством 

организации. 

Цель организации в области ассортимента - формирование реального и 

прогнозируемого ассортимента, максимально приближающегося к 

рациональному, для удовлетворения разнообразных потребностей и получения 
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запланированной прибыли. 

Основные направления в области формирования ассортимента: 

сокращение, расширение, стабилизация, обновление, совершенствование, 

гармонизация. Указанные направления взаимосвязаны, в значительной мере 

дополняют друг друга и определяются рядом факторов. 

Сокращение ассортимента - количественные и качественные изменения 

состояния набора товаров за счет уменьшения его широты и полноты. 

Причинами сокращения ассортимента может быть падение спроса, 

недостаточность предложений, убыточность или низкая прибыльность при 

производстве или реализации отдельных товаров. Например, в последние годы 

наблюдается тенденция сокращения ассортимента за счет дешевых 

продовольственных и непродовольственных товаров, не выгодных 

изготовителю и продавцу, но необходимых потребителю [7, c. 166-167]. 

Расширение ассортимента - количественные и качественные изменения 

набора товаров за счет увеличения показателей широты, полноты и новизны. 

Причинами, способствующими расширению ассортимента, являются 

увеличение спроса и предложения, высокая рентабельность производства и 

реализации товаров, внедрение на рынок новых товаров или изготовителей. 

Так, современное состояние российского потребительского рынка 

характеризуется расширением ассортимента за счет импортных товаров, а 

также товаров, изготовленных на основе зарубежных технологий. 

Расширение ассортимента наряду с увеличением товарной массы - одно 

из важнейших условий насыщения рынка товарами. Вместе с тем это 

направление ассортиментной политики не исключает других направлений, 

которые дополняют его, придавая новые аспекты. Так, расширение 

ассортимента может происходить за счет его обновления при одновременном 

сокращении доли товаров, не пользующихся спросом. 

Стабилизация ассортимента - состояние набора товаров, 

характеризующееся высокой устойчивостью и низкой степенью обновления. 

Это достаточно редкое состояние ассортимента, присущее в основном 
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Einleitung  

 
Aus wirtschaftlicher Sicht das Angebot s ind vor al lem die Reflexion des branchenübergreifenden und se ktoralen An teilen in  der Zusammensetzung der kommerziellen Angebote. Das Sortiment ist de r Hauptbes tandteil der Retail- Strategie und Waffe im Konkurrenzkampf, und schon al lein diese beinhaltet e ine kontinuierliche Veränderung. 

Die Bildung des Sortiments ist ein wichtiger Teil der kommerziellen A ktivitäten des Un ternehmens. Die Aufstellung des Sortiments ist der Prozess der Defini tion der Menge der Warenarten, Arten und Sor ten, die am meisten bevorzugte für die erfolgreiche Arbeit auf dem Markt und d ie wirtschaftliche Effektivi tät der Tätigkeit der Organisation.  

Shopp ing im Sortiment endlichen Glied in Merchandising - Shop dient als Ziel der Installation den gesamten Prozess der Bewegung von waren und die Gestaltung des Sor timents, da es ermöglicht, die Nachfrage der Käufer und einen Gewinn aus dem Verkauf von waren und Dienstleistungen. Bildung (Kommissionieren) Trading Sortiment von Shop – ist eine schwere und verantwortungsvolle kaufmännische arbeiten. Es erfordert die 
Kenntnis der Zusammensetzung der Bevölkerung, a kzeptierte Shop, Bedürfnisse, Kauf kraft, Kenntn isse der Mode, Berücksichtigung der kl imatischen, jahreszeitlichen und nationalen Besonderheiten.  

Wenn der Unternehmer hofft, den Erfolg im Retail-Markt, is t er verpflichtet, den überblick über alle Veränderungen, die sich auf ihn und rechtzei tig darauf reagieren. Bei der Gestaltung des Sort iments bedeutet, dass einmal geschaffene Modell des Sort iments keine Gewähr für den wirtschaftlichen Betr ieb, da die Si tuation auf dem Mar kt ist sehr dynamisch und erfordert eine angemessene Reaktion auf Rea ktion.  
Ändern sich die w irtschaftliche Situat ion, die soziale und demographische Situation, d ie Cash-Einkommen der Verbraucher und die Strategien der Wettbewerber. Dementsprechend ändern sich die Bedürfnisse der Verbraucher. Diese Veränderungen muss auch ein Gegenstand der Aufmerksam keit der Hä ndler. Nach dem Studium der Rohs toffmarkt und  erhalten auf dieser Grundlage von  Informationen über die Nachfrage und Präferenzen der 

Verbraucher soll das Unternehmen planen, wie eine Reihe von neuen und bereits umgesetzt waren. 

Die Planung des warensortiments, ist eine begründete Auswah l der waren für die spätere Umsetzung, sowie d ie Anführung von allen Eigenschaften der waren in übereinstim mung mit den Anforderungen der Verbraucher. 
Das Konzept des Lebenszyklus der Erzeugnisse ist von großer Bedeutung bei der Planung des Sortiments. Angesichts der Dauer des Lebenszyklus, alte, unrentable Produkte werden mit der Umsetzung. So verwalten Sie eine Vielzahl von waren in übereinstimmung mit der Nachfrage akzeptierte Ante ils Käufer angenommen und assortimentnoy  der Politik beinhaltet es die Aufrechterhaltung der vollen und stabilen Zustand während der 

gesamten Ladenöffnungszeiten.  
In den Bedingungen der Marktbeziehungen Arbeit an der Gestaltung des Sortiments in den Geschäften erheblich erschwert. Die Breite und Tiefe des Sortiments begriffenen waren weitgehend abhängig von der Qualifikation der Mitarbeiter des Geschäftes und Handels-Organisationen, die soll ten über umfangreiche Informationen über die Nachfrage der Käufer, einen möglichen Quellen, Wareneingang, Preise für Produkte und andere 

kommerzielle Informationen. Unter diesen Bedingungen immer notwendiger wird strategische Ansa tz für d ie Verwaltung von Rohs toff-Sort iment. 
Außerdem, das wichtigste Element für den Erfolg des E inzelhandels ist die Sicherstellung der optimalen Lagerbestände. Eine gut organisierte Warenwirtschaft spielt eine große Rolle bei der Verbesserung der Trading-Service. 

Warenwirtschaft löst eine Reihe von kaufmännischen Aufgaben im Zusammenhang mit der Bildung  und Aufrechterhaltung des Sort iments auf die gewünschte Ebene mit dem Ziel der Befriedigung der Nachfrage der Käufer. 

So, sachkund ige Gestaltung des Sortiments und Sicherstellung der optimalen Lagerbestände – Garant für Wohlstand in jedem Unternehmen des Einzelhandels. Im Zusammenhang mit der Auswahl von Themen бакалаврской Arbeit is t sehr a ktuell heute.  
Objekt бакалаврской Arbeit – Unternehmen der groß-und Einzelhandel GmbH «Partner-A» . 

Gegenstand бакалаврской Arbeit – d ie Effizienz der Nutzung  der Produktpalette des Un ternehmens des Handels. 
Ziel бакалаврской Arbeit – eine Analyse der Management-Produktprogramm Handelsunternehmen und Entwic klung von  Maßnahmen zur Verbesse rung der Regierungsführung Produktpalette am Beispiel der GmbH die Firma « der Partner-A» . 

Zur Erreichung des Ziels бакалаврской Arbeit im Prozess Ihrer Umsetzung muss eine Reihe von Aufgaben gelös t werden: 

• untersucht das theoretische Material und d ie praktische Erfahrung der Verbesserung des Managements Produktprogramm 
• zeigt das A llgemeine Merkmal der GmbH die Firma « der Partner-A» ; 

• statt die Wir tschafts-und Analyse GmbH die Firma « der Partner-A» ; 
• die Analyse des Status assortimentnoy  die Polit iker der GmbH die Firma « der Partner-A» ; 

• entwickelt Maßnahmen zur Op timierung der Produktpalet te der GmbH die Firma « der Partner-A» . 
Strukturell бакалаврская Arbeit beinhaltet Einleitung, Hauptteil, Schluss und d ie Liste der Literatur. 

In der Einleitung  begründet die Relevanz der Stud ie hervorgeht Ziele und A ufgaben der Arbeit, Objekt und Gegenstand.  

Im ersten Kapitel untersucht die theoretischen und methodischen Grundlagen der Bildung  assortimentnoy  die Poli tiker des Unternehmens. 
Im zweiten Kapitel eine Analyse und Bewertung  assortimentnoy  die Poli tiker der Studien – Handelsunternehmen GmbH die Firma « der Partner-A» . 

Im Dritten Kapitel entwic kelt die Hauptrichtungen der Vervollkommnung assort imentnoy  die Politiker der GmbH die Firma « der Partner-A» . 
Abschließend werden die wichtigsten Schlussfolgerungen im Verlauf des Schreibens бакалаврской Arbeit.  

Theoretische und methodische Grund lage бакалаврской Arbeit is t es, die einheimische und ausländische Literatur zu den Themen Merchandising, Commerce, Marketing, Merchandising, wirtschaftliche Analyse, Probleme der Rohstoffpolitik des Unternehmens.  

Informationsbasis der Abfassung der Arbeit waren offizielle s tatist ische Materialien, Vorschriften, Buchhaltungs-und stat istischen Daten des untersuchten U nternehmens. 
 

 
Kapitel 1 Theoretische und  methodische Grundlagen der Bildung assort imentnoy  die Politiker des Un ternehmens der groß-und Einzelhandel  

1.1 das Konzept des warensortiments, die Ziele und  Aufgaben assortimentnoy  die Polit iker des Unternehmens 
 

Sortiment - eine Reihe von Arten, Sorten und Q ualitäten, vereint  oder kombiniert nach einem bestimmten Zeichen. Die wichtig sten группиров очными Mer kmale der Ware sind der Rohstoff, Produktion und  Verbraucher. 

Unterscheiden Sie Produktions-und Shopping-Sort iment. 
Produktions- Sortiment nennen die Produktserie, die von industriellen und landw irtschaftlichen betrieben und anderen Herstellern. In der Regel Unternehmen, die Herstellung von waren, produzieren eine schmale Palette von Produkten, was es Ihnen ermöglicht, einzuführen fortschrittl iche Produktionstechnologie; Verbesserung Palette der hergestellten Produkte, Ihre Qualität zu verbessern. Daher ist die von Ihnen hergestellten Produkte  

erfordern weitere подсортировке unter Berüc ksichtigung  der Anforderungen des Handels,  dem Sie konzentriert sich in den Un ternehmen eine Breite Palette von Produkten,  die eine Kombination von Produkten,  die von  den verschiedenen Herstellern angeboten.  So lche подсортировка, oder Umstellung des Sortiments,  erfolgt überwiegend in betrieben des  Großhandels, durch die ein Großteil der komplexen Produkte des Sortiments.  Ein Teil  
der Food-und non-Food-Produkte ausgesetzt подсортировке d irekt  in den Läden und anderen Einzelhandelsgeschäften.  

Trading Sort iment ist eine Produktserie, die den Ver kauf im Einzelhandel. Er umfasst das Sortiment der waren, die von v ielen Unternehmen und gliedert s ich in zwei Mar ken der Branche: Lebensmittel  und non-Food-Produkte. Jede der Branchen unterteilt in Warengruppen enthalten waren, die kombin ierten anhand einer Reihe von Kri terien (Homogenität der Rohstoffe, Konsumgüter, der Komplexität  des Sortiments).  

In Abhängigkeit von der Homogenität des Rohstoffs und der Materialien, aus denen Sie hergestell t waren, Sie un terteilen auf P rodukte aus Metall , Leder, Glas, etc. 
Für Konsum-Zweck Ar tikel Gliedern sich in Spor t, Musik, Haushalt, Kleidung usw .  

Ein wichtiges Mer kmal der Klassifizierung s ind die spezifischen Eigenschaften der Ware. So, unter Berücks ichtigung der Beschränkthei t der Fris ten für die Umsetzung, die No twendigkeit der Einrichtung von besonderen Formen der Lagerung die Produkte sind unterteil t in verderbliche und нескоропортящиеся. 
Angesichts der Komplexitä t des Sortiments zu un terscheiden waren einfache und komplexe Sort iment. Zu den waren einfache Sortiments gehören Produkte, bes tehend aus einer kleinen Anzahl von Arten oder Sorten (Gemüse, Kochsalz, Seife, etc.). Artikel, die innerhalb einer Art internen Klassifizierung nach verschiedenen Kriterien (Zuschnitt, Größe, etc.), beziehen sich auf die Produkte eines komplexen Sort iments (Schuhe, Kleidung, etc.).  

Warengruppen Marken teilen s ich in d ie Untergruppen enthal ten, über die auf Grund der homogenen Einheit produktionsherkunft waren. Beisp iel: Warengruppe Schuhe ist un terteilt in Untergruppen Leder, Texti l, gefräst und Gummischuhe; d ie Gruppe des Geschirrs besteht au s Untergruppen von Metall -, Glas-und Porzellan-steingutgesch irr [16, c. 115].  
Jede Untergruppe besteht aus waren von verschiedenen Arten. Unter dem Deckmantel der Ware zu verstehen, die gleiche Ware zu einem abwechslungsreichen Ziel ( Stiefel - Damen, Herren und Kinder; Möbel für Küche, Wohnzimmer usw.). Innerhalb der einzelnen Arten von waren können sich voneinander unterscheiden nach besonderen Merkmalen (Artikelnummern, Sorten usw.), D. H. unterteil t in d ie Sorten.  

Unter Berücksichtigung der Aufteilung  der Güter in  Gruppen, U ntergruppen und  Arten ist es üblich,  Gruppen-und в нутригрупповой (erweitert) Warenangebot. Gruppen-Sort iment - dies ist e ine Lis te der Warengruppen, die in  die Nomenklatur.  Внутригрупповой (entfaltete) das Sortiment ist eine Detai llierung der Gruppenphase des Sortiments nach den konkreten Ar ten und  Sorten  von waren. Diese beiden Begriffe wiederum sind eng mit  

dem Begriff der Breite und Tiefe des Sortiments. Dabei ist die Breite Produktpalette wird durch die Anzah l der Warengruppen und SKUs, die Tiefe Anzah l von Sorten von waren. Zum Beispiel,  relativ schmales Sort iment der Fachgeschäfte besteht aus einer großen Anzahl von  Sorten, die waren und is t tief er. 
Produkte zu klassifizieren und nach so lchen Mer kmalen, wie die Frequenz der Nachfrage nach waren, sondern auch die Stabil ität und den Cha rakter der vorgelegten Nachfrage. 

Nach der Häufigkeit der Nachfrage der Produkte sind in drei Gruppen unterteilt :  
• für den täglichen Bedarf - am häufigsten und sogar tägl ich die erworbenen Bevölkerung  waren; 

• regelmäßige Nachfrage - Produkte, Erwerb erfolgt regelmäßig;  

• seltene Nachfrage - Gebrauchsgüter, deren Lebensdauer in der Regel mehr als fünf Jahre. 
Darüber hinaus gibt es eine Gruppe von Saisonartikel , deren Umsetzung erfolgt  in bes timmten Zeiten (Jahreszeiten) des Jahres.  

Die Nachfrage nach waren kann stabil  (stabil) oder unterliegen bestimmten (einschließ lich heftigen) Schwankungen. Un ter Berücks ichtigung d ieser Produkte s ind un terteilt in folgende Gruppen : stabi le Nachfrage; Produkte, die d ie Nachfrage unterliegt starken Schwankungen ; fest formulierten Nachfrage; Nachfrage nach alternativen; eine gepulste Nachfrage [3, C. 122-123]. 
Für d ie rationelle  Gestaltung des  Sortiments von waren im E inzelhandel ist  von  großer Bedeutung die Grupp ierung von waren nach Komplexität der Nachfrage der Käufer, we nn in  der Zusammensetzung  der komplexe enthalten waren verschiedene Gruppen,  die speziell für  die umfassende Befriedigung der  Nachfrage. Die Grundlage für d ie En twic klung so lcher komplexe kann  gesetztes Zeichen der Altersstruktur (« Produkte für Frauen»  

usw.), Mer kmale des Lebensstils  und der Freizeitges taltung (« die Waren FR die Gartenbauern» , «Produkte für Wohn»  usw.), sowie  andere Zeichen. Verbraucher-komplexe sind untertei lt in микрокомплексы.  
Zählt die Poli tik ist einer der wichtigsten Bestandtei le der Wettbewerbsstrategie des Unternehmens. Die Frage über die Erweiterung/Verengung der Palette der hergestellten/verkauften Produkte kann unterschiedliche Entscheidungen in Abhängigkeit von einer Reihe von spezifischen Bedingungen erfüllt sind: Branche, Produ ktgruppe, Maße und andere Firmen konjunkturelle Komponenten.  

Die wichtigs ten Ziele assort imentnoy  die Politiker:  

• Absatzs teigerung durch die Op timierung der Struktur des Sortiments ;  
• Erhöhung Lagerumschlag;  

• die Erreichung eines Wettbewerbsvorteils aufgrund des attra kt iven Sortiments;  
• Erschließung neuer Mär kte;  

• Senkung der Kos ten im Zusammenhang mit dem Inhalt des Sortiments ;  

• die Bildung des images des Unternehmens durch die Positionierung SKUs Rohstoff-Einheiten.  
Jeder Markt aus der Sicht des Marke tings besteht Ihre Käufer, die sich voneinander un terscheiden nach Ihrem Geschmack, Wünsche und Bedürfn isse. Es ist offensich tlich, dass verschiedene Verbraucher verschiedene Produkte kaufen möchten. 

Probleme der Portfolio-Verwaltung [17, c. 64]:  
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ассортименту пищевых продуктов повседневного спроса. Ассортимент 

непродовольственных товаров отличается высокой степенью изменений под 

воздействием моды, достижений технического прогресса, других факторов. 

Обновление ассортимента - качественные и количественные изменения 

состояния набор товаров, характеризующиеся увеличением показателя 

новизны. Критерием выбора этого направления можно считать необходимость 

удовлетворения новых постоянно изменяющихся потребностей; повышения 

конкурентоспособности; стремления изготовителей и продавцов стимулировать 

спрос, побуждая потребителей делать покупки новых товаров для 

удовлетворения функциональных, социальных, психологических потребностей; 

изменения моды; достижения научно-технического прогресса. 

Это направление основывается на распространенном убеждении 

потребителей, считающих, что новые товары лучше ранее выпускавшихся. 

Однако это не всегда так, потому что качество новых товаров может быть хуже, 

чем уже известных. В таких случаях потребитель, осознав это, может испытать 

чувство разочарования, неудовлетворенности, недоверия к новым товарам 

вообще, а также к фирме-изготовителю или продавцу. 

В то же время в условиях конкурентной среды без обновления 

невозможно обойтись, так как новизна товаров - один из важнейших критериев 

конкурентоспособности организаций-изготовителей и продавцов. 

Совершенствование ассортимента - количественные и качественные 

изменения состояния набора товаров для повышения его рациональности. 

Это комплексное направление изменений ассортимента товаров 

обусловливает выбор возможных путей: сокращение, расширение или 

обновление ассортимента товаров для формирования рационального 

ассортимента. Целевой подход к формированию улучшенного рационального 

ассортимента составляет основную отличительную черту этого направления. 

При этом должны учитываться научно обоснованные рациональные 

потребности, а также требования общества: обеспечение безопасности для 

потребителей и окружающей среды, использование достижений научно-
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технического прогресса для максимально повышения качества жизни. 

Гармонизация ассортимента - количественные и качественные изменения 

состояния набора товаров, отражающие степень близости реального 

ассортимента к оптимальному или лучшим зарубежным и отечественным 

аналогам, наиболее полно соответствующие целям организации. 

Выбор того или иного направления требует знания факторов, влияющих 

на формирование ассортимента. 

Основными факторами, влияющими на формирование торгового 

ассортимента, являются: 

Спрос как потребность, подкрепленная платежеспособностью 

потребителей, - определяющий фактор формирования ассортимента, в свою 

очередь зависит от сегмента потребителей (их доходов, национальных, 

демографических и других особенностей). 

Специализация торговой организации относится к наиболее значимым 

факторам формирования ассортимента товаров. Она определяется при 

создании, лицензировании или аттестации организации. Руководство 

организации принимает решение о специализации, от которой зависит ее 

последующая деятельность, в том числе и формирование торгового 

ассортимента [19, c. 253]. 

Каналы распределения товаров также имеют значение при формировании 

торгового ассортимента. Отлаженная система поставок через приемлемые для 

торговли каналы распределения, ритмичность доставки в нужные сроки и в 

необходимом объеме облегчают работу по формированию торгового 

ассортимента, обеспечивают предпочтение закупок товаров, для которых 

имеется налаженная система сбыта. 

Методы стимулирования сбыта и формирования спроса, в частности 

рекламная поддержка товаров, в условиях насыщенного рынка также влияют на 

формирование торгового ассортимента. Это объясняется тем, что торговые 

организации освобождаются от дорогостоящих затрат на рекламу, за счет чего 

сокращаются издержки производства и возрастает прибыль. 
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Материально-техническая база торговой организации также может 

оказать определенное воздействие на формирование торгового ассортимента. 

Если у фирмы отсутствуют склады, обеспечивающие сохранность товаров в 

надлежащих условиях, или площади торгового зала для выкладки товаров 

сложного или развернутого ассортимента, то организация не должна и 

планировать формирование такого ассортимента. Например, нельзя включать в 

ассортимент скоропортящиеся или замороженные продукты питания при 

отсутствии холодильного оборудования. 

Регулирование перечисленных выше факторов составляет суть 

управления ассортиментом и достигается посредством установления 

определенных требований, предъявляемых к рациональному ассортименту. Эти 

требования регламентируются рядом нормативных, технических и 

технологических документов. 

Ассортимент в торговле может иметь различные формы: 

 широкий ассортимент (большое число товарных групп); 

 узкий ассортимент (немногочисленное число групп); 

 глубокий ассортимент (в товарной группе предлагаются 

многочисленные альтернативные продукты различного качества, цвета, 

вида, цены и др.); 

 мелкий ассортимент (отдельные товарные группы в немногих 

вариантах). 

Как правило, магазин имеет или широкий, но мелкий ассортимент 

(супермаркет), или узкий, но глубокий ассортимент (специализированный 

магазин). 

Создание широкого и глубокого ассортимента затрудняется отсутствием 

необходимых финансовых средств. 

Торговому ассортименту присуще такое понятие как сбалансированность. 

Сбалансированным является ассортимент, сочетающий различные виды и 

разновидности товаров в группе и различные группы товаров в розничном 

торговом предприятии. Товарный ассортимент формируется на основе спроса и 



17 

предназначения целевых рынков товаров. Изменения в спросе сопровождаются 

изменениями в ассортименте и отражаются на его сбалансированности. 

В процессе продажи отслеживается взаимозаменяемость в 

продовольственных товарах. При отсутствии конкретного продукта, покупатель 

находит ему замену и приобретает другой продукт с аналогичными пищевыми 

свойствами. Такие манипуляции заметно прослеживаются в продаже продуктов 

однородного признака. 

В результате перехода к рынку в нашей стране образовалась довольно 

большая доля населения с низкими доходами, что привело к снижению 

покупательского спроса и устойчивости продажи товаров. В этой связи в 

составе номенклатуры наравне с обычными товарами необходимо учитывать и 

дешевые [1, c. 72-73]. 

Качественная и количественная характеристика ассортимента товаров 

имеет ключевое значение для выбора номенклатурной политики. Поэтому 

проведем более тщательный анализ свойств ассортимента. 

 

1.3 Практические особенности совершенствования ассортиментной 

политики предприятия оптово-розничной торговли 

 

Совершенствование ассортимента по методике К. и Р. Канаяна основано 

на мерчандайзинге. 

Мерчандайзинг - комплекс мероприятий, производимых в торговом зале 

и направленных на продвижение того или иного товара, марки, вида или 

упаковки. Цель мерчандайзинга - стимулирование желания потребителей 

выбрать и купить продвигаемый товар. 

Данный процесс состоит из трех этапов. 

Анализ структуры товарооборота.Рассчитываются доли товарных 

групп в общем товарообороте магазина за исследуемый период, затем список 

товарных групп выстраивается по убыванию доли в товарообороте. Товарные 

группы, составляющие ассортимент магазина, разделяются на три категории по 
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их доле в общем объеме товарооборота. 

Первая группа (А) – группы- «лидеры», составляющие вместе около 80% 

товарооборота магазина. 

Вторая группа (В) включает в себя товарные группы, продажи по 

которым составляют около 15% общего товарооборота магазина. 

Третья группа (С) включает в себя товарные группы, дающие вместе 5% 

общего товарооборота магазина. 

Для увеличения прибыли необходимо обращать внимание на товары, 

входящие в категорию «А». 

Для товаров этих групп необходимо обеспечить непрерывное 

присутствие ассортимента, оптимизировать размещение и выкладку таким 

образом, чтобы торговое пространство использовалось максимально 

эффективно. В этих группах можно использовать сезонное увеличение 

ассортиментных позиций. 

Расширение ассортимента товаров, входящих в группу «В», «С» не 

окажет существенного влияния на повышение общего товарооборота. Они 

должны присутствовать в ассортименте, но при сезонном изменении выкладки, 

специальных акциях места под товар особенно категории «С» можно сократить. 

Оценка эффективности использования торговых площадей Важный 

показатель деятельности магазина - показатель товарооборота на 1 кв. м. 

площади торгового зала. 

Для расчета этого показателя необходимо разделить товарооборот за 

отчетный год на площадь торгового зала и на 12 месяцев. Для новых магазинов 

значение за период от начала работы магазина до даты последнего подсчета, 

количество полных календарных месяцев. 

Этот показатель позволяет выявить зоны в магазине, требующие особого 

внимания. Неправильная планировка и размещение товарных групп приводит к 

потере товарооборота. Задача магазина - обеспечить навигацию в системе 

навигации могут использоваться [5, c. 141-142]: 

 размещение групп таким образом, чтобы покупателю было интересно 
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следовать от одной к другой, или если отслеживается некая логика. 

 рекламные материалы и средства справки; 

 товары-магниты; 

 освещение, обеспечивающее зрительный маршрут для покупателя. 

Затормозить движение покупателя можно с помощью рядов 

оборудования, расположенных перпендикулярно входу или интересной 

деталью интерьера. Проведение во входной зоне специальных акций. Акции 

«Сыщик», «Находка» и т.п. 

Торговые площади необходимо распределять в соответствии со 

значением товарных групп. При распределении торговых площадей на 

оборудовании необходимо учитывать соответствие места на полках объему 

продаж и прибыли. 

Для оценки эффективности использования торговых площадей и 

распределении места для групп необходимо: 

1. Рассчитать показатели доли продаж товарных групп. 

Доля продаж товарной группы равна соотношению продажи по товарной 

группе к общему объему товарооборота, умноженная на 100%. 

2. Рассчитать показатели доли выкладки товарных групп. 

Доля выкладки товарной группы равна соотношению длины выкладки 

товарной группы к общей длине выкладки и умноженная на 100%. 

На основе полученных показателей определяется эффективность 

использования площадей. Она равна соотношению доли продаж группы к доле 

выкладки группы. Если показатель эффективности более 1, торговая площадь 

используется эффективно. Однако для разных товарных групп существуют 

поправки, учитывающие ассортимент, характер спроса. Коэффициент 0,5 для 

бакалейных товаров считается приемлемым. Особенно важна эффективность 

использования площадей товарных групп категории «А», «В», определяется 

место, для каких групп может быть расширено за счет сокращения товаров, 

входящих в группу «С». 

Низкие показатели эффективности использования торговых площадей 

Introduzione  

 
Dal punto d i vis ta economico la gamma è, prima di tutto, una riflessione intersettorial i e settorial i propor zion i nella composizione delle materie prime. Gamma - è il componente principale della strategia di  vendita al det taglio  di armi e alla concorrenza, e già questo suggerisce il continuo cambiamento. 

La formazione di gamma è una parte integrante dell'attività commerciale di un'impresa commerciale. La formazione di gamma è il processo di definizione del set d i gruppi  di prodotti , specie e varietà, più preferito per il buon funzionamento del mercato e di assicurare l'efficienza economica delle attività dell'organizzazione. 
Centro gamma in ultima collegamento товародвижения - negozio agisce come destinazione dell'ins tallazione di tu tto i l processo di circolazione delle merci e di formazione di gamma, in quanto consente di soddisfare la domanda dei consumatori e di trarre profitto dalla vendita di beni e servizi. La formazione (prelevare) gamma commerciale negozio serio e responsabile commerciale il lavoro. Si richiede la conoscenza della  

composizione della popo lazione, accettato il negozio,  le esigenze, il suo potere d'acquisto, la conoscenza della moda, contabilità climatiche, s tagionali  e nazionali.  

Se kommersant spera di raggiungere il successo nel mercato al dettaglio, è obbligato a tenere traccia di tutti i cambiamenti che si verificano su di esso e risponde re in modo appropriato. La formazione assortimento ciò sign ifica che una volta formata modello di gamma non dà garanzie redditizia di lavoro, c osì come la situazione del mercato è molto dinamico e richiede una rispos ta adeguata reazione. 
Cambiano la situa zione economica, sociale e demografica arredamento, reddito dei consumatori e strategie dei concorrenti.Di conseguenza cambiano le esigenze dei consumatori.Questi  cambiamenti e devono diventare oggetto d i attenzione merchant. Dopo lo stud io del mercato e ottenere su questa base di informazioni sulla domanda e preferenze dei consumatori l'impresa deve pianificare una gamma di nuovi e già di beni venduti.  

Pianificazione gamma di prodotti è val ida selezione di prodott i per la futura attuazione, ma anche di portare tutte le caratteristiche dei beni  in base alle esigenze dei consumatori. 
Il concetto di ciclo d i vi ta dei prodo tti è di  grande valore per la pianificazione gamma di prodotti. Cons iderando la durata del ciclo di  vita, i vecchi, la perdita dei beni  rimovibili con l'implementazione. Pertanto, la gestione gamma di prodotti in  linea con la domanda accettato contingen te acquirenti e adottato linea di prodotti  pol itica suggerisce i l mantenimento in piena e stato costante per tu tta la durata del negozio.  

In termini di relazioni d i mercato lavoro per la formazione di un assort imento nei negozi è molto più complicata. L'ampiezza e la profondità del la gamma di beni venduti in gran parte dipendono dalla capacità dei dipenden ti del negozio, commerciali e di servizi delle organizza zion i, che devono d isporre di un vasto informazioni su richiesta deg li acquirenti, fonti d i possib ili arrivi di merci costi per beni e altra informazione commerciale. In 

queste condizion i sempre più necessario diventa un approccio strategico alla gest ione di marchi assortimento.  
Inoltre, un elemento essenzia le di successo d i vendita al dettaglio è il software ottimale delle scorte. Organizzato correttamente la gestione dell'inventario g ioca un grande ruolo nel mig liorare il l ivello d i servizio commerciale. 

La gestione dell'inven tario risolve una serie di att ività commerciali, connesse con la formazione e il mantenimento di un  assortimento d i articoli a un livel lo desiderato con l'obiett ivo d i sodd isfare la domanda dei clienti.  
In questo modo, la corretta formazione della gamma di prodott i e software ottimali d i marchi magazzino – deposito cauzionale la prosperità di ogni a zienda di commercio al dettaglio. A questo proposi to, la scelta del  tema бакалаврской di lavoro è molto importan te al giorno d'ogg i.  

Oggetto бакалаврской lavoro – impresa di commercio all'ingrosso e al dettaglio  LTD. « Partner» . 
Oggetto бакалаврской d i lavoro – efficienza d i ut ilizzo commerciale gamma di prodotti  aziende del settore commercio. 

L'obiettivo бакалаврской lavoro – effettuare analisi di con trollo marchio assortimento di un'impresa commerciale e di sviluppare le attività d i miglioramento della ges tione marchio assortimento per esempio, LTD. la società «Partner» . 

Per raggiungere l'obiettivo бакалаврской lavoro durante la sua esecuzione deve essere risolta una serie di attività:  
• studiato il materiale teorico e pratico l'esperienza di miglioramento della gestione marchio registrato di gamma 

• presentato in comune la caratteristica LTD dit ta « Partner-E» ; 
• tenuta analisi economica-finanziaria LTD d itta « Partner-E» ; 

• l'analisi dello stato linea di prodotti  pol itica LTD ditta « Partner-E» ; 

• sviluppato attività d i ott imizzazione del gamma LTD. la società « Partner» . 
Strut turalmente corso di laurea triennale lavoro comprende l'introduzione, la parte principale, conclu sione e bibliografia.  

Nell'introduzione g iust ificato l'urgenza della ricerca, indica gli obiett ivi e le att ivi tà di lavoro, l'oggetto e i l soggetto.  
Nel primo capitolo s tudiat i teorici e metodolog ici fondamentali formare una linea di prodott i pol itica aziendale. 

Nel secondo capitolo l'analisi e la valu tazione assortimento dei cri teri oggetto della ricerca – impresa commerciale., LTD ditta «Partner» . 
Nel terzo capito lo sv iluppato le principal i aree di miglioramento linea di prodott i pol itica LTD. la società «Partner» . 

In conclusione sono riportat i i princ ipali risultat i realizzati nel  corso della stesura di бакалаврской lavoro.  

Teorico e metodologico alla base бакалаврской lavoro è na zionale e letteratura straniera su argomenti товароведения, commercio, marketing, m erchandising, analis i economica, problemi di commerciabilità e di poli tica aziendale.  
Informazioni di base d i un lavoro di scrit tura apparvero statist iche ufficiali materiali, atti normativ i, contabili e stat ist ici, i dat i di prova di impresa. 

 
 

Capito lo 1 Teorici e metodologici fondamentali formare una linea di prodotti po lit ica aziendale, commercio all'ingrosso e al dettaglio  

1.1 il Concetto di l inee di prodo tti, gli obiett ivi e le att ività assortimento di poli tica aziendale  
 

La gamma di prodotti  - aggregato della loro specie, varietà e cultivar, unite o combinati secondo un determinato criterio. I principali группировочными segn i di beni sono di materie prime, di produzione e di consumo.  
Distinguere produttivo e commerciale gamma di prodotti.  

Produzione assort imento chiamato serie di prodotti, fabbricati industria li e delle imprese agricole, ma anche di altri produttori. Come r egola generale, le imprese di produzione di beni , rilasciano una ristretta gamma di prodotti, che permette loro di introdurre  la tecnologia avanzata di produzione; migliorare la gamma di prodotti di prodo tti, mig liorare la loro qualità. Quindi prodo tte dai loro prodo tti hanno bisogno di u lteriore  
подсортировке con le esigenze del commercio, le imprese di cui si concentra una vasta gamma di prodotti, che è una combinazione di prodotti, generata da una varietà di produttori. Tale подсортировка, o la conversione di gamma, è prevalentemente aziende di commercio all'ingrosso, attraverso le quali si svolge la maggior parte delle merci complessa gamma di prodotti.Una parte di prodotti alimentari e non alimentari esposto 

подсортировке d irettamente nei negozi e al tre imprese di vendita al dettagl io.  

Centro gamma presenta una serie di prodotti oggetto d i vendita nel settore retail. E sso comprende un assortimento di prodo tti, prodotti da molte aziende, ed è suddivisa in due marchi del settore: alimentari e  non alimentari. Ognuna delle industrie è div iso in gruppi,  la cui composizione comprende prodotti per unire una serie di segnali (omogeneità di materie prime e materiali di consumo di destinazione, il grado d i difficol tà di gamma). 
In base alla omogeneità delle materie prime e dei materiali di cui sono fatt i i prodott i si d ividono in  prodotti in metallo, pelle, vetro, ecc  

Per il consumatore destinazione le merci che entrano a eventi sportivi, musicali, economici, ves tit i, ecc. 
Un segno importante di  classificazione sono  particolari proprietà di  beni. Così,  tenendo conto della ris trettezza dei tempi di realizzazione, la necessità di creare particolari modalità di stoccaggio merci sono divisi in deperibil i e нескоропортящиеся. 

Data la complessità della gamma di distinguere i beni semplice e complessa gamma di prodotti. Ai ben i semplice gamma di prodotti s i riferiscono gl i articoli, co sti tuit i da un p iccolo numero di specie o varietà (verdure, sale, sapone, ecc). Merci, aventi all'interno di una specie interna classificazione in base a vari criteri (forma, dimensioni, ecc), si riferiscono ai beni complessa gamma (scarpe, vestiti, ecc). 

I marchi del gruppo suddiv isi per marchi sottogruppo, composto omogeneo sulla base d i unità di produzione di origine delle merci. Ad esempio, il gruppo merceologico di scarpe è diviso  in so ttogruppi d i cuoio, tessi le, feltro e scarpe di gomma; un gruppo di cucina composto da sot togrupp i di metallo, di ve tro e di parallelo con altre fonti di maiol ica piatti [16 , c. 115].  
Ogni sot togruppo è costituito  da articoli d i vario genere. Sotto vista prodo tto capiscono  gli stess i beni a diversa dest inazione (stivali - donne, uomini e bambini;  mobili per cucina, soggiorno, ecc). All'interno di ogn i tipo di prodotti possono d ifferire l'uno dall'altro in particolare evidenza (degli articol i, varietà, ecc), cioè essere suddiviso in più varietà. 

Tenendo conto  di  div isione  di  beni in gruppi,  so ttogrupp i e i tipi  di  ha deciso  di  dest inare gruppo  e внутригруппов ой  (distribuito) gamma di prodo tti.  Gruppo  gamma - questo è  un elenco  di  gruppi  di  prodo tti,  inclu si in un artico lo. Внутригрупповой  (distr ibuito) gamma è un dettag lio  di  gruppo  gamma di prodotti  specifici per specie e varietà d i prodo tti.  Quest i due concetti,  a sua volta,  strettamente legati  al concetto d i ampiezza e  
profondità di gamma. Con questa ampiezza di  gamma di prodotti è determinata dal numero di grupp i di prodott i e nomi, e la profondità di - sacco di varietà di prodott i. Ad esempio, relativamente ristretta gamma di articoli negozi specializzati è cos titu ito da un gran numero di varietà di prodo tti ed è p iù pro fondo.  

Prodotti valu tano e in base a criteri come la frequenza della domanda di beni, ma anche la stabilità e i l предъявляемого del la domanda. 
Per la frequenza della domanda di prodotti suddiv isi in tre grupp i:  

• uso quotidiano - p iù spesso e anche tutt i i g iorni acquis tato una popolazione di merci;  

• periodico della domanda di merci, l'acquisto che viene effettuato periodicamente; 
• raro domanda - beni durevoli, la cui durata è di so lito superiore a cinque anni.  

Inoltre, dispone di un gruppo d i articoli stagionali, la cui at tuazione avviene in determinati period i (stagioni) anno.  
La domanda di beni può essere stabi le (costante) o soggetti specifici (tra cui e tag liente) fluttuazioni. Con ques to in  mente  beni dividono nei seguenti gruppi: una domanda stabile; le merci, la domanda su che oggetto di forti  oscil lazioni; saldamente formulato la domanda; alternativo della domanda; domanda impulso [3, c. 122-123].  

Per la formazione di una gamma di prodott i in vendita del la rete commerciale di grande importanza è il raggruppamento di prodo tti per la completezza del la domanda dei consumatori, quando in composizione compless i sono  prodotti d iversi grupp i, progettat i per la completa soddisfazione del la domanda. In base per lo svi luppo di tal i sis temi può essere messo половозрастной segno («Prodotti per le donne» , ecc.), le caratteristiche di st ile  

di vita e i l tempo libero (« Prodotti per il co ltivatore» , «Prodotti per il turista» , ecc), ma anche di altri segni. Consumo complessi sono suddiv isi in микрокомплексы.  
Assortimento po lit ica è una delle componenti più importanti del la strategia competitiva del l'azienda. La domanda di espansione/contrazione della gamma di prodotto /dei prodo tti  venduti può avere diverse soluzioni a seconda da un complesso di cond izioni specifiche: l'indus tria, il gruppo merceologico, le d imensioni della società e altre congetture componenti.  

I principali ob iettiv i linea di prodotti po lit ica: 
• aumento delle vendite attraverso l'ott imizzazione della stru ttura di gamma; 

• aumento di rotazione delle scorte;  
• il raggiung imento di un  vantaggio  competitivo a causa di un più at traente gamma di prodotti;  

• accesso a nuovi mercati; 

• riduzione dei cost i associati con  il con tenuto d i gamma; 
• la formazione dell'immagine dell'azienda attraverso un posizionamento e un assortimento d i marchi di unità.  

Qualsiasi mercato dal punto di vista marketing è il loro acquirenti, che si differenziano tra loro per i loro gus ti, des ideri e bisogni. Ovviamente, sono diversi i consumatori desiderano acquistare prodotti diversi.  
Problemi di gestione assor timento [17, c. 64]:  

• le esigenze dei clien ti cambiano rapidamente, quindi l'impresa costretto ad aggiornare costantemente la propria gamma, e per questo abbiamo bisogno d i risorse agg iuntive. 

• forte concorrenza porta al fatto che il derivato su l mercato un nuovo prodotto non ha  i l tempo di recuperare l'investimento nella produzione e promozione.  
• per le società non consolidata sis tema di gestione assortimento a causa della difficoltà d i prevedere i cambiamenti della domanda dei consumatori e la mancanza di metodi di o ttimizzazione dell'assortimento.  

Assortimento po lit ica implica la soluzione d i problemi di  scelta di articol i prodo tti e la sua ott imizzazione.Il compito principale linea di prodott i po litica - la definizione di modelli  di produzione nella fabbrica di ramo: 
• individuazione di rapport i (percentuale) tra la nuova produzione, di produzione, che richiedono mig lioramenti e modifiche, tradizionale di produzione, non necessita di mig lioramenti, di bassa produzione;  

• installare il software articoli produzione e previsti indicatori - qual itativi e quantitativ i;  
• determinazione del numero di modelli e variant i di una stessa produzione;  

• definizione della stru ttura del ciclo d i vi ta di tu tta la nomenclatura di prodo tti e pro spettive di aggiornamento di  gamma; 

• la determinazione del grado di differenziazione del prodo tto e i l grado di trasformazione di comunità esistenti e nuovi prodott i.  
Assortimento politica mira a ottimizzare l'utilizzo di conoscenze tecnologiche e l'esperienza della ditta, l'ottimizzazione delle risorse finanziarie in termini di reddit ività prodotta di beni e costi di innovazioni. Alla base della formazione di una linea di prodotti po lit ica - il concetto di ciclo di vita del prodotto, che consiste nel fatto che il prodotto creato per il mercato attraversa una serie di fasi: introduzione, sviluppo, maturità, di  

saturazione, d i un calo del la domanda, il ritiro  dal mercato. 
Sviluppo di una linea di prodott i poli tica richiede una costante attenzione allo studio del prodotto dal punto di vista del c iclo di vita e l'adozione di soluzion i tempestive per quanto riguarda l'introduzione di nuovi prodo tti , aggiornamenti o miglioramenti tradizionali t ipi di prodo tti, di rit iro della merce con la produzione e allo stesso tempo continuare il rilascio dei pezzi di ricambio per la produzione si trova in funzionamento, con  

l'obiettivo  di garantire la continuità di manutenzione.  

La pratica dimostra che lo sviluppo e l'attuazione linea di prodotti po lit ica della società sono  impegnati costan temente. Il concetto di ciclo d i vita del  prodotto è abbastanza d iffuso e viene ut ilizzato per l'analisi dello s tato del prodotto  sul mercato, valutare le prospett ive per la sua commercializzazione, la scelta della strategia di  vendita, d i forme e metodi di azione produttor i [10, c. 207-208]. 
Rilascio s imultaneo di nuovi prodott i, la modifica e il miglioramento di prodotti tradizionali e tecnologie praticamente sono caratteristici solo per le grandi aziende industriali . Le piccole imprese  di solito specializzati per tipo di att ivi tà: società-innovatori (società di venture capital) realizzano lo svi luppo di nuov i prodott i; società di ingegneria impegnati nello sv iluppo di originali modifiche già noti prodotti; ingegneria altamente 

specializzato del la dit ta agiscono come subfornitori  di semplici parti o prodotti  di produzione di massa.  
1.2 Metod i e meccanismi di controllo marchio registrato di  selezione e criteri di valu tazione di efficacia 

 
Assortimento po lit ica comprende la gestione di gamma, cioè attività finalizzate al raggiungimento dei  requisi ti di  razionalità gamma di prodotti.  Elementi fondamentali di ges tione è la formazione d i una gamma di prodotti e s tabil ire il livello d i requisi ti in termini determinante razionalità gamma di prodotti.  

La formazione di un assort imento di un'att ività per la s tesura di un set  di prodott i permette di soddisfare le reali o potenziali bisogni , ma anche di raggiungere gli obiet tiv i definit i dalla gest ione dell'organizzazione. 

Lo scopo dell'organizzazione in materia di gamma - la formazione di una reale e stimabile gamma, più si avvicina al razionale, per sodd isfare le diverse esigenze e ricevere prevista arrivati. 
Le principali indicazioni in  materia di formazione di gamma: la riduzione, l'estensione, la stabil izzazione, l'aggiornamento, i l perfezionamento, l'armonizzazione. Queste ind icazion i sono interconness i, in gran parte complem entari e determinati da una serie di fattori.  

La riduzione della gamma quantitativi e qualitativi modificare lo stato di un  ins ieme di prodott i, riducendo la sua latitudine e completezza. 
Cause di riduzione della gamma può essere un calo della domanda, la mancanza di proposte, perdita o bassa redditiv ità nella produzione o nella realizza zione d i singoli prodotti. Ad esempio, neg li ul timi anni c'è stata una tendenza a ridurre la gamma di prodotti a causa di a buon mercato prodott i alimentari e non alim entari, non favorevoli produttore e il  venditore, ma necessarie al consumatore [7, c. 166-167]. 

L'estensione della gamma quantitativi  e qualitativ i modificare il  set  di  prodotti, aumentando  ind icatori lat itud ine, la  completezza  e nov ità. Le cause che con tribuiscono al l'espansione del la gamma, sono l'aumento del la domanda e dell'offerta, ad alta redd itiv ità del la produzione e vendita di  beni,  l'introduzione  sul  mercato di nuovi prodott i o  produ ttori.  Così,  lo stato  moderno russo  mercato consumer è caratterizzato da un'estensione di  

gamma a causa merci importate, così come prodotti, realizzati su lla base di tecnologie s traniere. 
L'estensione della gamma insieme con l'aumento del peso delle materie prime - una delle più importanti cond izioni  di saturazione del mercato delle merci. Tuttavia questa dire zione assor timento di poli tica non esclude altre dest inazioni, che s i completano, dando nu ovi aspet ti. Così , l'estensione del la gamma di problema può verificarsi a causa di suoi  aggiornamenti, riducendo la quota di  merce non venduta. 

Stabil izza zione gamma - lo stato di un in sieme di prodott i, caratterizzata da alta resistenza e basso grado di agg iornamento.  
E ' abbastanza raro stato di gamma, inerente principalmente assortimento di prodott i alimentari di u so quo tidiano . Gamma di prodotti non alimentari gode di un alto grado di cambiamento sotto l'influenza del la moda, della tecnologia, e d i altr i fattor i.  

Aggiornamento di gamma - la variazione qualitativa e quantitativa dello s tato di un insieme di prodotti , caratterizzati da un aumento dell'indice di novità. Il criterio di scelta in questa direzione può essere considerato la necessità di soddisf are le nuove mutevoli esigenze; migliorare la competitività; aspirazion i produttor i e venditori di stimolare la domanda, spingendo i consumatori a fare acquisti di nuovi prodo tti per soddisfare le 
funzionalità, social i, bisogni  psicologici; i cambiamenti della moda; il progresso scientifico e tecnologico.  

Questa direzione si basa sulla comune convinzione dei consumatori, nella convinzione che i nuovi prodott i meglio precedentemente prodotta. Tuttavia, non è sempre così, perché la qualità di nuovi prodotti può essere peggiore di quanto già noto. In questi casi, il consumatore, la realizza zione di questo, può sperimentare un senso di frustrazione, di insoddisfazione, sfiducia a nuovi prodott i, in generale, e anche a fermo-produttore o 

rivenditore.  
Allo stesso tempo, in condizion i di ambiente competitivo senza aggiornamenti imposs ibile fare a meno, così come la novità articoli - uno dei criteri più importanti per la competitività del le organizzazioni di produ ttori e vend itori.  

Miglioramento della gamma quantitativi e quali tativ i modificare lo stato d i un insieme di prodo tti per migliorare la sua razionali tà. 
Questo completa la direzione dei cambiamenti gamma di prodotti che determina la scelta di percorsi possib ili : la riduzione, l'estensione o l'aggiornamento della gamma di prodotti  per la formazione razionale gamma di prodotti. Un approccio mirato al la formazione di una mig liore e razionale gamma è la principale caratteristica dist intiva di ques ta direzione. Quando ques to dovrebbe essere considerato scientificam ente razionale esigenze e 

le richieste della società: la sicurezza per i consumatori e per l'ambiente, l'uso delle conquiste del progresso scientifico e tecnologico per la massima migliorare la qualità della vi ta.  
L'armonizzazione gamma quantitativi e qualitativ i modificare lo stato d i un insieme di prodo tti, che riflet te il grado d i vicinanza reale assortimento ott imale o il migliore stranieri e nazionali analoghi, più pienamente coerenti con gli ob iettivi del l'organizzazione.  

La scelta di questa o quella direzione richiede la conoscenza dei fat tori che influenzano la formazione del la gamma. 

I principali fattori che inf luenzano la formazione di gamma commerciale, sono: 
La domanda come la necessità, sostenuta po tere d'acquisto dei consumatori, - fattore determinante formazione di gamma, a sua volta, dipende dal segmento d i consumatori (i l loro reddito, nazionali , demografici e altre caratteristiche). 

Specializza zione organizzazione commerciale è uno dei più s ignificativi fattori di formazione gamma di prodott i. Ha definito  durante la creazione, licenze o certificazion i di organizzazione. Manuale d i organizza zione ado tta la decisione di specializzazione, da cui dipende il suo follow-up, tra cui la formazione di gamma commerciale [19, c. 253]. 
Canali di distr ibuzione di  prodotti hanno anche un valore nella formazione commerciale gamma di prodotti. Sistema di approvvig ionamento attraverso accettabili per il c ommercio di canali di distribuzione, velocità d i consegna nei tempi e nella misura necessaria facilitano il  lavoro per la formazione di gam ma commerciale, forniscono la preferenza per l'acquisto di beni, per i qual i esis te un sistema di comunicazione d i m arketing .  

Tecniche di promozione e formazione della domanda, in particolare supporto pubblicitario articol i, in condizion i di mercato saturo anche influenzare la formazione di gamma commerciale. Questo è dovuto al fatto che le organizzazioni commerciali sono esenti da cos tose spese d i pubb licità, con conseguente diminuzione di cos ti di produzione e aumenta i profitt i.  

Materiale tecnico di base del l'organizzazione commerciale può anche avere un effetto sulla formazione di gamma commerciale. Se la ditta non sono presenti  magazzin i, per garantire la s icurezza del le merci in condizion i adeguate, o p iazza showroom per l'esposizione d i prodo tti compless i o distribuito ga mma di prodotti, l'organizzazione non  deve e pianificare la formazione di un tale assortimento. Ad  esempio, non è possibile includere 
nella gamma di prodotti deperibi li o al imenti surgelati in assenza di impian ti di refrigerazione.  

Regolamento elencati i fattori di cui sopra è l'essenza di assort imento e si o ttiene attraverso l'is tituzione di specifici requisit i per la razionale gamma.Questi requisi ti sono disciplinati vicino normativi, tecnici e tecnolog ici di documenti. 
Gamma in commercio può avere diverse forme: 

• una vasta gamma di prodotti (un gran numero di gruppi di  prodotti);  
• una gamma stretta (non numeroso il numero di gruppi);  

• profondo gamma (nel gruppo delle materie prime, offre numerosi prodotti alternativ i di qualità differente, colori, t ipi di, prezzo, etc.);  

• piccolo assortimento (s ingoli marchi del gruppo in  poche varianti).  
Di soli to, i l negozio ha o largo, ma un piccolo assor timento (supermercato), o stretto ma profondo gamma (negozio specializzato).  

La creazione di un'ampia e profonda gamma di prodotti è o stacolato dalla mancanza di risorse finanziarie necessarie. 
Commerciale gamma è insito i l concetto di  equil ibrio. Equil ibrata è la gamma che unisce diversi tip i e varietà di prodo tti nel  gruppo e i vari gruppi d i prodo tti in ... leggi di  società commerciale. La gamma è formata sulla base della domanda e del destino dei mercati di dest inazione delle merci. Cambiamenti nella domanda sono accompagnati da cambiamenti nell'offerta e si riflettono sul suo equilibrio.  

Nel processo di vendita viene monitorato l'intercambiabilità in prodott i alimentari. In assenza d i uno specifico prodotto, l' acquirente trova un sosti tuto  e guadagna un altro prodotto con  le stesse propr ietà alimentari. Tale manipolazione evidente tr acciato nella vendita d i prodo tti uniforme caratteristica. 

A seguito del  passaggio al  mercato nel nostro paese si è formata abbastanza grande percentuale di popola zione con basso reddito, che ha portato ad una riduzione della domanda dei consumatori e la sos tenibi lità d i vendita d i beni. A questo proposi to di un articolo insieme con i beni deve tener conto di lusso  [1, c. 72-73]. 
Quantitativa e qualitativa caratteristica gamma di prodott i è fondamentale per la scelta nomenclatura politica. Quindi  faremo un'analisi più approfondita delle proprietà della gamma. 

1.3 le caratteristiche Pratiche di miglioramento assortimento d i politica aziendale, commercio all'ingrosso e al det taglio  
 

Miglioramento della gamma di prodotti secondo il metodo C. e R. Канаяна si  basa sul merchandising.  
Vendita - complesso di att ivi tà, prodotti i l piano commerciale e finalizzato al la promozione di un prodotto, marca, tipo o dell'imballaggio . L'obiettivo di merchandising - stimolare il des iderio dei consumatori di scegliere e acquistare promosso merce. 

Questo processo si  compone di tre fasi.  

L'analisi della stru ttura del fatturato. Sono calcolat i quo ta di grupp i di prodott i in generale, la vendita di un negozio durante i l periodo d i studio, poi l'elenco dei grupp i di prodott i si  articola  decrescente della quota nel commercio. Gruppi merceologici che compongono l'assortimento del negozio, sono divis i in tre categorie in base alla loro quota del to tale del fatturato.  
Il primo gruppo (A) – gruppo - « leader» , che costituiscono in sieme circa l ' 80% del fatturato del negozio.  

Il secondo gruppo (A) comprende i marchi del gruppo, in vend ita che rappresentano circa il 15% del to tale del fatturato del negozio.  
Il terzo gruppo (C) comprende i marchi del gruppo, dando insieme 5% del totale del fatturato del negozio.  

Per aumentare i profitti, è necessario prestare attenzione ai prodott i appartenenti alla categoria « A» . 

Per i beni di questi  gruppi è necessario garantire la continua presenza di assortimento, d i ott imizzare il posizionamento e il d isp lay  in questo modo, per uno spazio di scam bio util izzato in modo efficace. In questi gruppi è possib ile ut ilizzare un aumento stagionale assort imento di posizion i.  
Estensione del la gamma di prodotti, appartenenti al  gruppo « b» , «c»  non avrà un effetto sign ificativo su l miglioramento generale del fatturato. Essi devono  essere presenti in assort imento, ma quando il cambiamento stagionale calcoli , promozioni speciali di spazio sot to la merce particolarmente categoria «c»  può essere ridotto. 

Valutazione dell'efficacia di utilizzo di spazi  commerciali un Importante indicatore di attivi tà del negozio - i l valore del fatturato per 1 mq di  superficie di vend ita.  
Per il calcolo di questo indicatore è necessario dividere il fatturato per l'anno di riferimento per l'area del piano commerciale e per 12 mesi. Pe r i nuovi negozi valore per il periodo dall'in izio del negozio prima della data dell'ult imo conteggio, il numero di interi mesi di calendario.  

Questo ind icatore permette di individuare le zone in negozio, che richiedono particolare attenzione. Sbagliato i l layout e il posizionamento di  gruppi di prodo tti conseguente perdita di  fatturato. Il compito di un negozio - garantire la navigazione i l sis tema di navigazione può essere uti lizzato [5, c. 141-142]:  
• posizionamento di gruppi cos ì, per l'acquirente è stato in teressante seguire da uno all'altro, o se viene tracciato una cer ta logica. 

• materiali promozionali e s trumenti di riferimento;  

• prodotti magneti ;  
• illuminazione che garantisce il percorso per l'acquirente. 

Frenare il movimento dell'acquirente è possibi le con l'aiuto d i serie dell'attrezzatura, perpendicolari all'ingresso  o in teressante dettaglio degli interni. Tenendo nella zona di ingresso delle a zion i speciali.Le azioni di « Detective» , « Manna dal cielo» , ecc. 
Spazi commerciali, è necessario distribu ire in base al valore di gruppi d i prodo tti.Quando la distribuzione di spa zi commerciali su hardware, è necessario prendere in considerazione corrisponde spazio sug li scaffali termini di vendite e profit ti.  

Per valutare l'efficacia dell'utilizzo di spazi  commerciali e di distribuzione del le sedi per gruppi , è necessario: 

1. Calcolare gli indicatori percentuale delle vend ite di grup pi d i prodotti.  
La percentuale delle vendite di gruppo  di prodotti  è uguale al rapporto d i vendita d i gruppo al  volume totale del  fatturato, molt iplicato per 100%.  

2. Calcolare gli indicatori del la quota d i calcoli di  gruppi di prodo tti.  
La quota di calcoli gruppo merceologico uguale al rapporto tra la lunghe zza calcoli gruppo di  prodotti alla lunghe zza complessiva di calcoli e molt iplicato per 100%.  

Sulla base di indicatori  definito l'efficienza di  uti lizzo dello spa zio.  È pari al rappor to tra la quota d i vend ite del gruppo al la quota di appoggio  del gruppo. Se il  tasso  di rendimento  maggiore di 1,  la superficie commerciale è utilizzato in  modo efficace. Tuttavia, per i diversi gruppi di prodott i ci sono g li emendamenti, tenendo conto  di  gamma, la natura della domanda. Il coefficiente di 0, 5 per generi alimentari è cons iderato accettabile.  
Particolarmente importante è l'efficienza di util izzo spazi di grupp i di prodott i della categoria « A» , « b» , determinato posto, per i gruppi può essere esteso attraverso la  riduzione d i prodotti appartenenti al gruppo « Con» . 

Bassi l ivell i di efficienza d i ut ilizzo di spazi  commerciali parlano di possib ili tà di ot timizza zione del l'assortimento e calcoli in gruppi d i prodotti. Le cause di bassa efficienza possono essere: 

• problemi con le consegne, anche nella vendita di  articoli p iù vendu ti.  
• inefficiente esposizione;  

• inefficiente gamma di prodotti all'interno d i un gruppo di prodotti, quando è presente un gran numero di marche, tipi, non godono d i una grande domanda. 
• le caratteristiche di layout e le differenze di hardware, di bassa il luminazione. 

Per determinare l'efficacia dell'utilizzo degli spazi viene applicato il tasso di vendita al metro lineare calcoli. È il rapporto del le vendite al gruppo delle materie prime alla lunghezza calcoli gruppo  di prodott i. L'analisi consen te di determinare i punti deboli sala - scaffali con i più bass i valori di vendita al metro. Per l'aumento di questo ind icatore è necessario ottimizzare l'assortimento, il posizionamento e le affissioni.  

3. Ottimizza zione dell'assortimento all'in terno del gruppo di prodo tti .  
4. Analisi assortimento all'in terno del gruppo di prodott i consente di selezionare una posizione chiave per la gamma, la graduale eliminazione di poco promettente marche. È necessario esaminare la domanda nel suo complesso e per i singoli gruppi d i prodo tti [14,  c. 205].  

La domanda deve essere studiato per quanto riguarda ogni gruppo d i acquirenti, sele zionata in base a vari criteri, oggetto di stud io della domanda può essere la stru ttura di ben i e servizi o contingente acquirenti.  
Assortimento po lit ica - definizione di un set di gruppi d i prodo tti, il p iù preferito per il buon funzionamento del mercato e di assicurare l'efficie nza economica dell'attività dell'impresa in generale. 

Attivi tà linea di prodott i po litica possono essere differenti. Questo:  
e) la soddisfazione delle richieste dei consumatori - uno dei principi di base del marketing, che corrisponde a un compito profonda segmentazione e differenziazione sul mercato e prevede una stretta relazione con i consumatori;  

b) l'uso ott imale di conoscenze tecnologiche e l'esperienza dell'impresa; 

a) ottimizzazione dei risu ltati  finanziari dell'impresa - formazione della gamma si basa su una stima di redditività e margine di guadagno, che è più comune nella pratica operativa delle imprese, tuttavia, può  essere giust ificata in gravi difficol tà finanziarie, la mancanza di alternative, etc.;  
g) la conquista d i nuov i client i ampliando i l campo di applicazione attuale programma di produzione. Questo approccio è p iuttosto conservatore, così come calcolato su risul tati a breve termine e comporta l'allungamento del ciclo di vita scaduti pubblicazioni per conto di trovare nuovi mercati di sbocco;  

d) il rispet to dei principi d i flessib ili tà attraverso la diversificazione dei set tori di  attiv ità delle imprese del settore stampa e l'inclusione in questi settori non tradizionali;  
e) il rispetto del princip io di sinergia, che prevede l'estensione delle aree di produzione e di servizi dell'impresa, associati tra di loro una certa tecnologia, messaggis tica qualifica di quadri e un'altra logica di d ipendenza. 

Ampio assortimento gamma di prodotti  rafforza la posizione d i mercato dell'impresa e amplia il volume delle vendite. 

Assortimento po lit ica definisce il rapporto o ttimale set edizioni differenti in  diverse fasi del ciclo di vi ta, ma contemporaneamente presenti sul mercato. Ottimizzazione di un art icolo d i pubb licazioni, contemporaneamente presenti sul mercato, ma si distinguono per il  grado di no vità, consen te di garantire al l'azienda settore stampa relativamente stabili cond izioni generali di vo lumi di vend ita, di coprire i costi e realizzare un profi tto.  
Assortimento s trategia può essere costruita anche per le seguenti des tina zion i:  

e) la differenziazione associato  con il ri lascio di  un'impresa delle sue edizioni speciali, divers i dalle pubblicazioni de i concorrenti, e software per la loro singoli « nicchie»  della domanda; 
b) stretto  merce di specializza zione determinato lavoro impresa piuttosto  ristret to segmento  di mercato e legato  a una limitazione del la sfera di marketing  di prodotto per una serie di  motiv i. A  volte  spec ializza zione come opzione merce politica percepita come forzata d i misure, dal  momento che l'impresa non dispone di risorse sufficient i per lo svolg imento di  lavoro di successo su  una vas ta gamma di prodotti  o per la  specificità del  

prodotto stesso, co sì come le caratteristiche del processo. La causa può servire e profonda segmentazione del mercato di questa edizione. In alcuni casi, la po lit ica di stretta del la specializza zione d i prodotto o ttimale per un'efficace attività di una piccola impresa o quando l'impresa periodicamente cambia stretta specializzazione, usando  per lo sv iluppo di nuovi mercati o l'adattamento al cambiamento natura della domanda; 
a) la diversificazione implica una significativa espansione del la sfera di attivi tà di impresa e la realizzazione di produzione di un gran numero di sol ito, non correlati tra loro pubblicazioni.  Tale poli tica fornisce una notevo le resistenza e s tabili tà di funzionamento dell'impresa, in quanto rappresenta una garanzia contro il risch io di riduzione della domanda e la crisi nella produzione d i una pubb licazione;  

g) la integrazione verticale persegue l'obiet tivo di ampliare l'attiv ità dell' impresa attraverso lo sviluppo (o di adesione a se stessi) di  produzione o di  servizio d i una catena di processo. Lei ti dà la poss ibi lità d i risparmiare sui cos ti d i produzione e di circola zione in conness ione con l'uso più economico di materie prim e e componenti di base d i base d i prodo tti di tecnologia avanzata ed esperienza integrabili  produzion i, accesso alla nuova  

rete di vendita e nuov i mercati, etc. [12, c. 255]. 
Durante la definizione ot timale assortimento di  politica e di prodott i si  basano su due princip i: 1) i l princip io d i sinergia signif ica che la gamma di prodotto beni e servizi deve essere internamente collegato e i singoli prodott i e i servizi  devono completarsi a v icenda. Questo princ ipio prevede un ampio risparmio a livello di  attiv ità di impresa attraverso il sos tegno reciproco diversi  gruppi di prodotti  o set tori di  attiv ità economica. Tuttavia,  

in caso di flu ttuazioni  del mercato, tale sistema di compilazione linea di prodott i pol itica gode d i grande vulnerabil ità;  
2) il princip io di f lessib ilità strategica si basa su к онгломератном cos truzione di zone s trategiche di gest ione e di prodo tti , che dipendono  dalle  diverse tecnologie, l'equil ibrio d i rischio e cos tanti gruppi merceologici, ecc, in modo che eventi imprevist i in un settore non possono pesantemente influire su llo sviluppo  di un  altro settore e sui risu ltati compless ivi totale attività d i impresa. 

Di grande importanza è la scelta della gamma di prodott i, che avrebbe permesso all'azienda settore stampa per aumentare le vendite nette e, di conseguenza, il profi tto (1.1).  

 
R_b=C/(1- k) (1.1)  

 
dove, Rb - i l volume di vendita di  prodotti, in cui l'azienda non ha perdite, ma anche e profitto;  

Con - i cos ti fis si del l'impresa, non dipendono dal volume di produzione;  
k è i l coefficiente che esprime lo stato tra costi variabili del l'impresa, indipendenti  dal volume di produzione V, e le vend ite nette di  R (1.2) [2, c. 317]:  

 

k=V⁄R (1.2)  
 

La struttura razionale dei prodotti, è possib ile definire con un indicatore di « punto di pareggio» , riflette il livel lo minimo di vendita, in cui non  c'è perdita, ma non c'è profitto. Quando l'impresa produce e vende una edizione, il « punto di pareggio»  è determinato secondo la seguente formula. 
Gli elementi principali  (o fasi) progettazione del prodotto sono :  

1) l'identificazione attuali e po tenziali (in soddisfatti) esigenze di acquirenti; l'analis i dei modi d i uti lizzo del prodo tto, co sì come le caratteristiche del comportamento dei clienti (consumatori) in questo segmento d i mercato; 

2) valutazione concorrenti di prodott i analoghi sotto lo s tesso ango lo di  vis ta;  
3) analisi delle valu tazioni dei  consumatori prodo tti d i qual ità dei prodo tti, cioè la definizione del loro grado di sodd isfare le esigenze dei client i (consumatori) in termini di capacità di soddisfa re specifiche necessità funzionali ed estet icamente; 

4) di determinare quali prodott i deve essere ricaricata prodotto gamma di prodotti e quali  prodotti devono essere escluse per ragioni di redditivi tà, morale usura, perdita di competitiv ità, ecc Qui si riferisce a una soluzione al problema che, se è necessario diversificare la produzione per conto di indicazioni, a l di là del la  situa zione d i specializzazione;  
5) esame di una proposta di sv iluppo di nuovi prodott i, migliorare la padronanza del prodotto, ma anche di nuovi metod i e campi di applicazione prodotte merci; 

6) sviluppo di specifiche nuove o migliorate di prodo tti in l inea con le esigenze deg li acquirenti ;  
7) lo stud io con l'aiuto di espert i scientifici  e tecnici prodotti e lo sviluppo del le prospett ive per la produzione d i nuove o mig liorate di prodott i, tra cui domande dei prezzi, dei  costi e del la redditiv ità;  

8) test di prodotto , con il co involgimento di potenziali consumatori per identificare la sua conformità con la richiesta del clien te per tutto  il cerchio dei principali indicatori: qualità, apparenza, resistenza, facili tà d'uso, l'impeccabilità del lavoro ; confezione, il prezzo, l'uso di  valori;  

9) lo svi luppo di raccomandazioni speciali per i produttori d i prodotti per quanto  riguarda la sua quali tà, dimension i, denominazione, prezzi, imballaggio, manutenzione, ecc, in conformità con i risultat i del tes t, test,  ecc .; 
10) preparazione di  raccomandazioni per la vend ita di  prodotti, tra cui: la definizione dei termini di grafica e di immissione sul mercato del nuovo o avanzato della merce, della scala e della forma della sua attua zione (ad esempio, solo  di prova in  ve ndita in sele zionati appositamente città, lo sv iluppo dei  singo li mercati regionali  o diret tamente l'uscita sul  mercato nazionale), piani  di  marketing  di prodotto, lo sv iluppo del programma lo 

svolgimento d i campagne pubblicitarie e altri eventi promozionali [8, c. 88-89]. 
È importante tenere a mente che la pianificazione gamma di prodotti  è un processo con tinuo , è in corso su tu tto il ciclo  di v ita del prodotto , dalla nasci ta di un'idea e termina di rimuovere dalla vendita. Assort imento formazione precede lo sviluppo d i impresa assortimento d i concetto. Lei  è un vo lto compilazione assort im ento ott imale della strut tura, delle materie prime, in base accetta di consumo esigenze di grupp i specifici e la necessi tà  

di garantire un uso più efficiente impresa di materie prime, tecnologia e altre risorse per produrre prodotti a basso costo.  
Assortimento concetto è espresso nella forma di un s istema di indicatori che caratterizzano  poss ibilmente lo  svi luppo ott imale del program ma di produzione d i questo  tipo di prodott i. Quest i includono:  la varietà di specie e varietà di prodotti, la frequenza d i aggiornamento della gamma, il livello d i rapporto dei prezzi dei beni di  questo tipo , etc. l'Obiett ivo assort imento di concetto - orientare l'impresa per la produzione d i beni,  di s truttura  

e la diversità della domanda dei consumatori.  

Target oriented e l'arte di pianificazione s i manifesta nell'incarnazione reali e potenzial i opportunità d i impresa in una combinazione di prodott i che soddisfano l'esigenza del compratore e consentono d i ot tenere un profitto.  
Un tipico ciclo di p ianificazione dell'assortimento e la sua realizza zione comporta una valu tazione preliminare di piano, che seguono lo sviluppo del le specifiche, basate sulle esige nze del consumatore, la creazione di campioni , di verificare le loro capacità di produzione di massa, test d i mercato. 

 
 

 

Capito lo 2 Analisi e valu tazione assortimento d i politica LTD d itta « Partner-E» 
2.1 Totale efficienza economica caratteristica sperimentale imprese 

 
Società a responsabil ità limitata LTD dit ta «Partner-E» , predisposto in conformità con le disposizioni del capitolo 4 della parte prima del Cod ice Civ ile Della Federazione russa e della legge Federale « Sulle società a responsabili tà limitata » , la « Società» , è un'impresa commerciale, con l'obiettivo principale della sua attiv ità profit to, e guidato in questo caso la leg isla zione del la Federazione Russa e lo Statuto del la Società.  

L'impresa costituita il 22 agosto 2011 al  seguente ind irizzo 352800 , Krasnodar, Tuapse, via Калараша, d. 20 D. l'attività Principale del l'impresa è il commercio all'ingrosso di prodott i alimentar i, bevande alcoliche di produzione, drogheria, prodott i da forno.  
L'impresa è una persona giuridica dal  momento della sua registra zione, può stipu lare contratti,  di  acquisire la proprietà e d iritt i personali e assumersi responsabil ità, d i essere l'attore e i l convenu to d inanzi al  tribunale  di arbi trato e d i arbitrato.  In conformità con  la legislazione del la federazione RUSSA d i proprietà del la Società, creata attraverso i contr ibuti del fondatore, e prodo tta o  acquistata dalla Società nel  corso del la sua at tivi tà,  

appartiene al diritto di proprietà.  

L'impresa ha il proprio equilibr io, rotondo stampa, timbri, carta intes tata con il suo nome, conto corrente e altri conti  in banca. Esso  ha il d iritto di agire in  quali tà di fondatore di nuova cost ituzione le imprese, partecipare ad altre società, associazioni, società, finanziarie e industrial i e finanziarie imprese. 
La realizzazione dei loro prodotti l'impresa effettua mediante il commercio all'ingrosso con i l magazzino, s ituato direttamente sulla l inea di produzione interno del l'azienda. Secondo la specificità dell'att ività, l'impresa ha permanenti partner, fornitori e clienti. \  

Ai consumatori di prodott i, è poss ibi le includere una varietà di negozi al det taglio,  le imprese dell'ospital ità e della rist orazione, i privati  e gli imprenditori individuali Tuapse e Il distretto.  
Unico organo esecutivo è il  direttore Ceppaie Alexander. Il d irettore senza procura agisce per conto del la società, rappresenta i  suoi  in teressi, dispone del la proprietà della società, st ipula con tratti,  rilascia la procura, tra cui  con po tere di sos tituzione, s i apre in banche conto corrente e altri con ti, ha il d irit to di prima firma finanziari  e bancari documenti, so stiene un iti,  emette ordini e dà indica zion i, obb ligatorie per tutt i i  dipenden ti del la 

società, nomina dei loro sosti tut i.  

Il rapporto di lavoro con  i dipendenti sono d iscipl inati dal la legge. L'ammontare dei pagamenti, per ogni lavoratore non è limitato.  
La società garantisce il salario minimo e le misure di pro tezione sociale dei lavoratori,  secondo la legislazione vigente. Si può impostare per i propri dipenden ti ul teriori ferie, riduzione dell'orario di lavoro e altri benefici.I lavoratori sono rimborsabili sociale e l'assicurazione sanitaria, sicurezza sociale.Le controversie dipendenti su lle retribuzion i, risarcimento dei danni causati  alla salute , sono cons iderati in tribunale.  

La struttura organizzat iva di ges tione LTD. la società « Partner»  è rappresentata in fig. 2.1. L ineare – funzionale s truttura organizzativa presenta una combinazione di unità l ineari, eseguono l'in tero ambito principale d i attiv ità economica, con i dipartimenti e i servizi che implementano la funzione specifica di controllo in tutta l'organizzazione (pianificazione, finanza, contabil ità, marketing , filmati).  
Svantaggi lineare – funzionale del sistema di control lo:  

• il rafforzamento delle tendenze a svo lgere solo le sue funzioni;   
• appare la necessità di accordi privati;  

• crea la necessità per il coordinamento funzionale dei servizi .  

I vantaggi di ges tione deve essere attribuita tradizionalmente forte supporto informativo per le imprese, e anche l'accento sul miglioramento della responsabil ità personale.  
Fig. 2 .1. La stru ttura organizzat iva di ges tione LTD d itta « Partner-E»   

 
Il più alto livel lo di gestione è focalizzata sullo  svi luppo d i ob iettiv i e strategie di sviluppo, coord inamento delle attiv ità a livel lo aziendale, l'adozione di decis ioni di gest ione. Queste funzioni implementano generale e comme rciale direttori e vice direttore. La soluzione di questi dirigenti attuano un piano di  sviluppo strategico dell'impresa e sono basati su come proveniente da un livello medio di informazione, e l'informazione esterna.  

Il livello  medio fornisce l'efficienza di funzionamento e di sviluppo del le imprese attraverso il coordinamento delle att ività d i tu tti i reparti. LTD. la società  « Partner-»  c'è un certo squilibr io nella coordinazione: i d irigenti di medio l ivello più focalizzata sulla verticale di  coordinamento, quando le decision i dipendono pr incipalmente dall'amministrazione; coord inamento orizzon tale meno espressa, che colpisce in particolare i di funzionali tà 

di livel lo medio.  
Il livello  inferiore si concentra sulla linea compiti d i organizza zione del le attiv ità economiche all'interno delle singole un ità organizzat ive, il cu i principale ob iettivo è la realizzazione in stallate le att ività p ianificate per la realizzazione di prodo tti e profi tto.  

La missione dell'impresa è creare una base di consumatori fedeli e prendere una posizione di leadership nel settore del commercio all'ingrosso di prodott i alimentari Tuapse e Il distretto at traverso la soddisfazione dei cl ienti in prodo tti al imentari di alta qualità, fornendo di tta massimo di reddito annuo.  
Obiettivo  di sviluppo LTD d itta « Partner-E» : 

• aumento dei profitti ;  
• aree prioritarie la realizzazione degli obiett ivi in ogni  fase di tempo e in ogn i fase delle procedure di funzionamento;  

• giust ificazione dei metod i di funzionamento (meccanismi di leadership, gest ione e controllo);  

• fornire economica e sociale, l'efficienza e l'azione per la realizza zione degli obiet tiv i in questo set tore e in ogn i fase di attua zione del la strategia.  
Le aree prioritarie nella strategia sono i seguen ti:  

• ricerca di nuovi partner per attività di  collaborazione;  
• riduzione dei cost i di negozia zione;  

• la realizza zione d i nuov i tipi di  merci; 

• il pagamento del debito  per i servizi resi d i merci;  
• miglioramento del sis tema di gestione;  

• la formazione polit ica di mantenere, lo sviluppo delle immobilizza zion i dell'impresa. 
I principi di base di funzionamento LTD d itta « Partner-E» : 

• mantenere sempre una vasta gamma di prodotti.  
• un rigido con trollo  sul la consegna e lo stoccaggio di tutt i i prodo tti .  

• immediata risposta alle esigenze deg li acquirenti.  

• il rispet to di temperatura, modalità e tempi di conservazione.  
• prezzi f lessib ili.  

Come i principali metod i di ges tione interessato impresa applicano metodi economici di ges tione. Come i principal i metodi di gestione qui è presente un s istema di retribuzione e di bonus.  Inoltre, i l pagamento del lavoro del ges tore è direttamente correlata con i risultati del la sua attiv ità in materia di responsabilità o con  i risu ltati dell'attiv ità di tutta l'azienda. 
Un ruolo importante nel processo di ges tione aziendale giocano organizzativ i e amministrativi tecniche di  gestione basate sulla d iscipl ina, responsabilità, autorità, di cos trizione.  

L'entità organizzativa regolamento è quello di s tabil ire le regole obbligatorie per l'esecuzione e definiscono il contenu to e  l'ordine del la performance organizzativa (lo statuto, nouse norme, dispos izioni , istru zioni, con tabili tà, ecc). 

Amministrativi metodi sono implementati in forma [13, c. 296]: 
• ordine;  

• regolamento; 
• ordini;  

• coaching; 
• il comando;  

• raccomandazioni.  

Poiché i partecipanti al processo di gestione sono le persone, le relazion i sociali  e che riflettono i loro rispet tiv i metodi di controllo sono importanti e s trettamente collegati con altri metodi di contro llo. Come esempio di applicazione socio-economiche, tecniche di gestione, è possibi le prendere in considerazione i seguenti elementi di po lit ica del personale LTD dit ta «Partner-E» : 
• vengono pagate le indenn ità al momento della nascita del bambino ;  

• si organizzano e s i svo lgono  eventi aziendali (Nuovo anno, l ' 8 marzo), professionali fest ività (Giorno  di negozia zione, e tc.);  
• vengono pagate le indenn ità per la morte di parenti.  

2.2 Analis i di base economico-finanziario ind icatori di at tivi tà LTD ditta «Partner-E» 

 
In conformità con merce di specializzazione e dimensioni della superficie commerciale avviene la formazione di una gamma di diversi gruppi d i prodo tti, la loro specie e varietà (tab. 2.1).  

Tabella 2.1 
La struttura del fatturato per assort imento gruppi  di, mila rub li.  

Assortimento di  gruppo i Ricavi delle vendite mila rubli peso Specifico, % Devia zione in to tale (+,-) 
2014 2015  2016 2014 2015 2016  2016-2014 2016-2014,%  

Prodotti da forno 1725 2748  3489 7 ,5 8,9 6 ,2 1764  -1,3  

La salsiccia di produzione 1807 2415 5441  7,8 7,8  9,7 1,9 3634  
Pasticceria 4416 3489 8896 11,4 19 ,3 15,8 4480 -3,5  

Generi alimentari 1265 1654 3101 5,6 5,5 5,5 -0,1 1836  
Prodotti lat tiero-caseari 2726 3985 9568 11,9 13,0 17 ,1 6842  5,2  

Frutta e verdura 1976 2753 8497  8,6 9,0  15,2 6,6 6521  

Conservazione 1219 2692 3154 5,4 8,8 5,7 0,3 1935  
Vino e liquori 6363 8645 10245 27,8 28,2 18,2 3882 -9,6  

Tè, caffè 1407 2254 3658 6,1 7,4 6,6 0,5 2251  
Totale 22895 30635 56049 100 100 100 0 33154  

Dalla tabella. 2. 1 visto  che le maggiori  vendite è  stato  osservato  per i seguenti  gruppi  di  prodotto:  dolciumi – 4896тыс. il sito,  prodo tti  latt iero-caseari - 5352 mila€, v ino  e liquori–10245 mila  rubli  o le vendite  sono  cresciute di  480  mila euro, 2626 mila rubli,  3882  mila €  la quo ta Magg iore per un anno  sono:  vino–vodka  prodotti -  25,5%  e latt icini  – 13 ,3%, ma in  totale  per il  2016  rispet to al  2014  il  peso specifico di  vino alcoliche,  è 
diminuito del 2,7%, mentre la produzione d i latte è aumentato del 1,4%.  Questo suggerisce che la vendita di alco l non è partico larmente aumentato, in un insieme di beni. Leggermente cambiata la situazione di salsiccia di produzione e della linea  di prodotti gruppo di al imentari. L'aumento si è verificato nel 1342 mila € e 891 mila rubli. A nalizzando la tabella, s i può dire che per tre anni va in gran parte l'aumento del volume delle vendite.  

In tabella. 2.2 sono riportate informazioni generali sull'impresa per il periodo 2014-2016.  

Tabella 2.2 
Informazioni generali sul l'organizzazione  

Cifra 2014 2015 2016 2016 al 2014, %  
Il margine di profitto lordo, mila rubli. 4204  7800 11186 266,1  

I ricavi delle vendite mila rubli . 43693  96287 115684  264,8  

Utile (perdita) da vendita d i, mila rubli.  4204 7800 11186 266 ,1  
La media annua del numero di dipendenti, un uomo di 37 42 43 116,2  

Il costo delle merci vendute, prodotti, lavori, servizi, mila rub li. 39489 88487 104498 264,6  
Altri cost i mila € 1569  425 2497 159,1  

Spese di ges tione, mila rubli.- - - - 
Gli altri proventi, mila rubli. 4891 1694 2696 55,1  

L'utile netto d i, mila rubli. 6229 8483 10260 164,7  

Il costo delle immobil izzazioni , mila € (valore residuo) 21107 23218 27862 132,0  
Il costo del capitale circolante, mila rubli. 9944 14781 9124 91,8  

Il livello  di redditivi tà, % 10,6 8,8 10,7 100,9  
La redditività del le vendite al profi tto dal la vendita, % 9 ,6 8,1 9 ,7 101,0  

 
Secondo la tabella. 2 .2 per il periodo 2014-2016, nel l'organizzazione, si o sserva un aumento della produzione lorda sul 166,1%, ma diminuisce il valore del capitale circolante del 8 ,2%. La m edia annua del numero di lavoratori con periodo 2014-2016 è aumentato del 16,2% o  6 persone. Aumenta anche la redditivi tà dell'organizza zione nel 2016, è s tato pari a 10,7% 0,9% in p iù rispet to al 2014.  

Via di analizzare gli indicatori di vend ita di prodott i e di presta zion i di lavoro LTD ditta « Partner-E»  (tab. 2.3). 

Tabella 2.3 
Indicatori di realizza zione del prodotto e la produttivi tà  

Cifra 2014 2015 2016 2016 al 2014, %  
I ricavi di, mila rubli. 43693 96287 115684 264,8  

I ricavi per 1 kmq.m, mila € 86,3 190,3 228,6 264 ,9  

Il numero di ore lavorate 66317 76822 73575 110,9  
Il fatturato per scarico ora uno scienziato, mila € 0,66  1,25 1,57 237,9  

Il fatturato di 1 lavoratore in un anno,  mila rubli. 1181 2293 2690  228,0  
Il numero di acquirenti, persone 426320 706311 834841 195,8  

L'importo medio di acquisto, € 102 136 139 136,3  
 

Come si può vedere dalla tabella. 2.3 i l fatturato in tre anni è aumentato del 71991 mila rubli o a 164,8%, quindi, g li indicatori calcolati  noi in ques ta tabella hanno valore nella direzione di aumentare. Ad esempio, ore di produzione e la produzione di  1 lavoratore dal 2014 al 2016, è aumentato in media del  132%. Questo è associato con un  aumento del numero di dipendenti e di  fatturato. Con un  importo medio di  acquisto per tre anni non  

è cambiata significativamente. 
 

2.3 Analis i e valuta zione della linea di prodotti  poli tica della sperimentazione oggetto  
 

L'organizza zione e la gest ione di un marchio di gamma. Attualmente, LTD. la società «Partner-E»  effettua la vendita all'ingrosso d i prodo tti al imentari e non alimentari, con un assort imento in quantità 8000 t itol i; vengono considerate le richieste dei consumatori, la s tagionali tà della domanda, si verifica il c ostante aggiornamento della gamma. 

Identificare la gamma di prodotti, che dà i l maggior contribu to in volume delle vendite, consente di « ABC-analisi» . 
L'essenza di « ABC-analisi»  è costruito su lla base del princip io di  Pareto: « per la maggior parte dei risultat i poss ibi li risponde un numero relativamente ristr etto d i cause» , al momento, più no to come « regola 20 a 80» . Considerato che il 20% del gamma danno l '80% del to tale delle vendite; il 20 % degli acquirenti portano l' 80 % del fatturato.  

Grazie alla sua versatili tà e l'efficacia di questo metodo di analis i ha ot tenuto un  grande sviluppo. Infatt i ABC-analisi – è la redazione di  graduatorie per diversi parametri. Nel quadro generale graduatoria otteniamo tre gruppi di  oggett i A,b e c, che si d ifferenziano per la sua importanza e la quota.  
Passeremo ABC-analisi di gamma commerciale LTD. la società «Partner»  per il 2014 (tab. 2.4).  

Tabella 2.4 
ABC-analis i di gamma LTD. la società «Partner»  per il 2014  

Nome del gruppo il Fatturato per i l 2014,  mila € la Quota del le vendite, % la Quota delle vend ite con cumulativo totale, % Commerciale del gruppo 

Vino e liquori 6363 27,78 27,78 E  
Pasticceria 4416 19,28 47,06 E  

Prodotti lat tiero-caseari 2726 11,90 58 ,96 In  
Frutta e verdura 1976 8,63 67,59  In  

La salsiccia di produzione 1807 7,90 75,49  In  

Prodotti da forno 1725 7,53 83,02 Con  
Tè, caffè 1407 6,14 89,16 Con  

Generi alimentari 1265 5,52 94,68 Con  
Conservazione 1219 5,32 100 Con  

Totale 22895 100 - -  
 

I dati nella tabella. 2. 4 dicono che, se condo tto A BC-analisi gamma commerciale LTD ditta « Partner-E»  ha ottenuto 2 grupp i di prodott i E, 3 gruppi d i prodo tti e In 4 gruppi d i prodotti Con.  

Ai prodott i del gruppo E sono: v ino e liquori e past icceria – quelli prodo tti,  che danno maggior peso nel commercio azienda. I dati del gruppo di prodott i è necessario monitorare costanteme nte, tenere un registro giornaliero e tempestivo p ianificare. 
Ai prodott i del gruppo A appartengono i seguenti gruppi di prodo tti : prodo tti lattiero-caseari, frutta e verdura, salumi. I dati del gruppo d i prodo tti rich iedono un normale controllo e il  nostro consolidato di  c ontabil ità.  

Ai prodott i del gruppo si r iferiscono Con i seguen ti grupp i di prodott i: prodotti  da forno, tè, caffè, alimentari, conservazione. Questo basso valore di oggetti  che richiedono semplificate tecniche di p ianificazione, contabil i e di contro llo.  
Di seguito  in tabel la.2.5 analizziamo gamma di prodotti per mezzo di A BC-analis i per l'anno 2015.  

Tabella 2.5 

ABC-analis i di gamma LTD. la società «Partner»  per l'anno 2015  
Nome del gruppo il Fatturato per i l 2015,  mila € la Quota del le vendite, % la Quota delle vend ite con cumulativo totale, % Commerciale del gruppo 

Vino e liquori 8645 28,22 28,22 E  
Prodotti lat tiero-caseari 3985 a 13.01 41,23 E  

Pasticceria 3489 11,39 52,62 In  
Frutta e verdura 2753 8,99 61,61  In  

Prodotti da forno 2748 8,97 70,58 In  

Conservazione 2692 8,79 79,37 In  
La salsiccia di produzione 2415 7,88 87 del 25 Con  

Tè, caffè 2254 7,36 94,61 Con  
Generi alimentari 1654 5,39 100 Con  

Totale: 30635 100 - -  

 
Secondo la ABC-analis i per l'anno 2015, in due classif iche (prodotti del gruppo) sono entrati i marchi del gruppo: v ino e l iquori e prodotti  latt iero-caseari. 

Ai beni di gruppo In: dolci, frut ta e verdura, prodotti da forno, conservazione.  
Prodotti del gruppo Con includono 3 marchi del gruppo: la salsiccia di produzione, tè, caffè, alimentari. Il gruppo merceologico salsiccia di  produzione nel  2015 si è spostata nel gruppo merceologico (nel 2014 questa voce gruppo s i trovava nel gruppo di  prodotti). Prodotti da forno e conservazione, si spos tarono nel 2015  in gruppo merceologico A questo è servi to l'ot timizzazione del gamma in questi  gruppi, dati i  marchi del gruppo sono  

diventati p iù preziosi per il negozio, dando maggiore fatturato che il gruppo merceologico C. Il gruppo merceologico tè, caffè e generi alimentari ed è r imasto invariato nel gruppo Con come nel 2014 e nel 2015  
Di seguito  analizziamo la gamma LTD. la società « Partner»  nel 2016 (tab. 2.6). 

Tabella 2.6 

ABC - analisi di gamma LTD. la società « Partner»  per l'anno 2016  
Nome del gruppo il Fatturato per i l 2016,  mila € la Quota del le vendite, % la Quota delle vend ite con cumulativo totale, % Commerciale del gruppo 

Vino e liquori 10245 18,28 18,28 E  
Prodotti lat tiero-caseari 9568 17,07 35 ,35 E  

Pasticceria 8896 15,87 51,22 In  

Frutta e verdura 8497 15,16 66,38 In  

La salsiccia di produzione 5441 9,71 76,09  In  

Tè, caffè 3658 6,53 82,62 Con  
Prodotti da forno 3489 6,22 88,84 Con  

Conservazione 3154 5,63 94,47 Con  
Generi alimentari 3101 5,53 100 Con  

Totale: 56049 100 - -  

 
Dati ABC-analisi commerciale gamma di prodotti per il 2016 anno parlano di un costante paio d i classifiche ( vino e liquori e prodo tti lattiero-caseari) si tratta di beni del gruppo A.  gruppo d i Ben i Di occupare anche 3 gruppi (dolci, frut ta e verdura, la salsiccia di produzione). Prodotti de l gruppo Con includono 4 grupp i, dando meno peso specifico nel commercio al dettaglio le imprese. 

In figura.2.2 presentato conso lidato A BC-analisi d i gamma commerciale LTD ditta «Partner-E»  per tre anni. 
 

Fig. 2 .2. Riepilogo ABC-analisi  di gamma commerciale LTD. la società «Partner»  per il periodo 2014-2016  

• essendo una forma di materie prime, soddisfano la domanda effettiva della popolazione;  
• caratterizzare il rapporto tra il  volume e la strut tura della domanda e dell'approvvigionamento delle materie prime; 

• assicurano la continu ità avanzata di  produzione e di c ircolazione, nel corso della quale avv iene la loro formazione e il d ispend io [9, c. 271].  
Il principale fattore di sv iluppo del commercio al dettaglio – la sicurezza e l'uso razionale del le risorse di materie prime. Commercio al dettaglio dipende dal ricevimento della merce e dello stato delle scorte, per il suo vo lume ha l'effetto di altre cessioni d i beni (merci perdita, battaglia, rot tami, scarti di, sva lutazione, breve). Questa dipendenza si esprime con la formula del saldo (2.1):  

 
Zn + N = appendere su linee di comunicazione + IN + Z k (2.1)  

 

dove, Zn,Z k - le scorte all'in izio e alla fine del periodo,  
N - arrivo della merce, 

Appendere su supporti  di comunicazione - commercio al dettaglio,  
In altre cessioni di beni.  

L'impatto indicatori d i equil ibrio del le materie prime sul fatturato del commercio al dettaglio si può identificare con la formula (2.2): 

 
Appendere su linee di comunicazione = Zn + N – In – Z k (2.2) 

 
dove, Zn,Z k - le scorte all'in izio e alla fine del periodo,  

N - arrivo della merce, 
Appendere su supporti  di comunicazione - commercio al dettaglio,  

In altre cessioni di beni.  

Pertanto, in esecuzione del piano e la dinamica del commercio al dettaglio di influenzare positivamente gonfiato (eccessive) scorte di materie prime all' inizio del periodo (se i prodotti sono molto r ichiesti) e la crescita di ricevimento del la merce. Negativamente – incremento di altre cession i di beni  e gonfiato le scorte di materie prime alla fine del periodo [11, c. 150].  
L'analisi delle risorse di  materie prime LTD. la società « Partner-E»  portano al marchio di equilibrio, di tu tti gli indicatori si riflet tono nel prodotto bilanci o al costo al dettaglio. Per pianificati scorte di materie prime all'inizio dell'anno l i prendono norme per la 4 ° trimestre dello scorso anno – norme 4 ° trim estre dell'anno di riferimento. 

Analizziamo la sicurezza LTD. la società «Partner»  dell'inventario per gruppi di prodo tti.L'analisi dei dat i presentati in tabella. 2. 7.  
Tabella 2.7 

Indicatori di smaltimento per grupp i LTD d itta « Partner-E»   
Il gruppo merceologico 2015 anno 2016 anno  

Il saldo all'inizio dell'anno è Entrata di  articoli d i Dismissione d i beni i l Saldo a fine anno i l Saldo all'inizio dell'anno è Entrata di art icoli d i Dismissione di  beni i l Saldo di fine anno  

Vino e liquori 1330 4524 58 1520  1520 12698 1171,3 2337  
Prodotti lat tiero-caseari 1350 3450 55 1598 1598 10498 1175,9 5339,6  

Pasticceria 1360 3480 54,2 1689 1689 11191 582,8 5360,5  
Frutta e verdura 1450 3300 54,5 1569 1569 10258 588,6 5380,6  

La salsiccia di produzione 1589 3550 60,6 1458 1458 13590 583 ,2 5332 ,6  

Tè, caffè 1245 4600 75,6 1580 1580 8958 1185,2 6338,9  
Prodotti da forno 1359 4200  62,5 1589 1589 10985 888,9 7350,2  

Conservazione 1469 3597 34 ,2 1745  1745 9659 51,2 6520,6  
Generi alimentari 1520 2460,2 45,6 1950 1950  8069 55,8 4312,1  

Totale: 12672 33161 ,2 500,2 14698  14698 95906 6282,9 48272,1  
Commercio al dettaglio: 30635 56049  

 

I dati nella tabella. 2.7 dicono che il fatturato per gruppi L TD. la società « Partner»  nel 2016 rispetto al 2015 anno  è aumentato aumentando il ricevimento delle merci (95906 - 33161,2 = 62744,8 mila euro) e un aumento del le scorte di inizio anno (14698  – 12672 = 2026  mila€). Anche il calo del  commercio al dettaglio contribuisce a un aumento di  cessione di  beni in 5782,7 mila rubli  (6282,9 - 500,2) e l'aumento delle scorte di  fine anno  
a 33574,1 mila rubli.  

L'azienda ha bisogno  di ridurre la cessione delle merci, riducendo il campo di battagl ia, rottami, il  danneggiamento, il furto, la carenza di beni,  ma anche di ridurre le scor te alla fine del periodo attraverso la realizzazione di d iverse azioni alla fine e nel g iro di un anno.  
Valutazione di efficacia di un marchio assortimento di un'organizzazione. Valuteremo con il metodo d i « ABC»  la distribuzione commerciale gamma di prodotti l'efficienza di ut ilizzo d i spazi commerciali LTD. la società « Partner» , così come è più completamente aprirà le imperfezioni e omiss ioni nel frangente gamma di imprese. 

Per valutare l'efficacia dell'utilizzo di spazi  commerciali determinati gruppi d i prodotti, è necessario calcolare gli indica tori percentuale delle vendite e quota di calcoli  di gruppi di prodotti.  

Per questo è necessario, in primo luogo, determinare la lunghezza totale espos izione (in metri lineari), che è uguale alla somma delle lunghezze d i tu tti g li scaffali destinati alla esposizione d i merci in sala. 
E, in secondo luogo - determinare la quota di calcoli  gruppo merceologico (in %).  

Per questo è necessario: 
1. Determinare la lunghezza calcoli gruppo di  prodotti in metri. 

La quota di calcoli gruppo merceologico = Lunghezza calcoli gruppo merceologico / lunghezza Totale appogg io x 100%).  
2. Determinare la quota di fatturato gruppo merceologico per un periodo.  

La quota di fatturato gruppo merceologico = Fatturato di gruppo/To tale fatturato x 100% [4, c. 119].  

Sulla base d i ind icatori definito l'efficacia dell'utilizzo degli spazi secondo la seguente formula:  
L'efficienza di util izzo del lo spa zio = Percentuale delle vendite di gruppo /  Share calcoli del gruppo.  

Se l'indice di efficienza d i ut ilizzo dello  spazio:  
• più di 1  - superficie di vendita uti lizzata in modo efficace; 

• meno di 1 - superficie di vendita di usato inefficiente.  

Per i diversi gruppi d i prodo tti sono val idi i  valori del coefficiente di efficienza del l'util izzo deg li spa zi, tenendo conto di:  
• la profondità di gamma; 

• le previsioni  della domanda;  
• quantità di materiali da imballagg io.  

I valori validi per il rapporto:  
• per succhi di frutta - 0,6;  

• per generi alimentari - da 0,5. 

• per specifici gruppi di prodotti (ad esempio, alimenti per l'infanzia) - 0,6. Bass i livelli d i efficienza di uti lizzo dello spazio dicono che è possibi le ott imizzare l'assortimento ed esposizione di merci a gruppi di prodott i [18, c. 248].  
L'analisi di efficienza di uti lizzo  della superficie commerciale LTD ditta « Partner-E»  gruppi di prodo tti « A» , «b» , «c»  a seconda del peso specifico nel commercio. 

Il peso specifico è calcolato secondo la metodologia di un anno d i lavoro del l'impresa, la base per i calcoli servirà per il 2016.  
Per l'analisi sono necessari i seguenti  dati:  

• lunghezza to tale scaffali in un negozio  – 530 m.;  

• il fatturato del negozio per il 2016 – 56049 mila rubli.  
Attraverso tali misure, è definita la lunghe zza degli scaffali, occupata per ogni prodo tto d i gruppo.  

Secondo i dat i di vendita per l'anno 2016 , calcolato il peso specifico di  ogni gruppo del totale del fatturato, secondo i l quale grupp i dis tribu iti in tre categorie « A» , «b» , «c» . I dati acquisiti in forma generale sono presentati in tab. 2.8.  
Tabella 2.8 

Riepilogo A BC-analis i per la quota d i vendite e quota di calcoli   
Gruppo prodotti Cifra 

Lunghezza calcoli, m Quota abstract % la Quota delle vendite, %  

E 179 33,77 35,35  
B 171 32,27 40,74  

Con 180  33,96 23,91  
Totale: 530 100 100  

 

Gruppo «a»  è un leader, un gruppo di prodotti , dando o ltre il 35% della quo ta di fatturato.  
Gruppo « A»  - questo gruppo di prodo tti, dando circa il 40% della quota d i fatturato. Gruppo « A»  comprende i marchi del gruppo, dando insieme circa il 23% del f atturato del  negozio.  

L'analisi di efficienza di uti lizzo  della superficie commerciale di beni del gruppo « a»  E «b» , «c» , presentato in tab. 2.9.  
Tabella 2.9 

L'efficienza di util izzo del la superficie commerciale di beni del gruppo « A» , «b» , «c»  per il 2016.  
Nome del gruppo di Lunghezza calcoli, m Quota abstract % la Quo ta delle vendite, % Efficienza % Commerciale del gruppo 

Vino e liquori 90 al 16.98 18,28 1,08 E  

Prodotti lat tiero-caseari 89 a 16.79 17,07 1,02 E  
Pasticceria 88 16,60 15,87 0 ,96 In  

Frutta e verdura 45 8,49 15,16 1,79 In  
La salsiccia di produzione 38 7,17 9,71 1,35 v  

Tè, caffè 95 17,92 6,53 0,36 Con  

Panificio 31 5,85 6 ,22 1,06 Con  
Conservazione Di 25 4,72 5,63 1,19 Con  

Generi alimentari 29 5,47 5,53 1,01 Con  
Totale: 530 100 100 - -  

Per un periodo di lavoro del l'impresa prima due classifiche compongono dei seguenti gruppi: v ino e l iquori, prodott i lat tiero-caseari. Questi gruppi portano il più grande contributo al fat turato del negozio.  Ma di anno in anno la quota dei prodott i de l gruppo E rido tto.  
I dati ot tenuti indicano che le merci del gruppo « E»  efficacemente utilizzato  superficie di vendita del negozio. Ind icatore di efficienza di  oltre 1  tut ti i  prodotti d i ques to gruppo. Per gruppi d i prodo tti,  con l'ind ice di efficacia è maggiore di 1 - vino-vodka prodotti (1, 08) e prodotti lattiero-caseari (1,02), ma una minore efficienza di un  gruppo di beni  di A  - è necessario rivedere esposizione, gamma, e anche l'ingombro sotto i dati  registrati  

dai gruppi, per aumentare la vendita e l'utilizzo d i superficie di vend ita.  

Nella categoria merceologica gruppo In modo efficace utilizzato p iazza seguenti tutt i i gruppi di  prodotti, qual i: frut ta e verdura, la salsiccia di produzione. Il  gruppo merceologico di pas ticceria, con indice inferiore a 1 (0,96) inefficiente usato impresa. È necessaria l'ottimizza zione delle linee di prodotto del  gruppo.  
Sulla base dei dati della tabella, si può dire che l'efficienza di ut ilizzo spa zi d i beni d i gruppo Con (maggiore di 1) non hanno tutt i i marchi del gruppo, quali:  preparazione di tè e caffè, prodotti da forno, di conservazione, di  generi alimentari. Vale anche la pena notare che il gruppo merceologico Con di  anno in anno aumenta la sua quo ta è aumentata nel 2015 con il 20,63% al 23 ,91% nel 2016.  

Tuttavia, i bassi valor i di indice di gruppo E che portano il maggior fatturato, ma non vengono ut ilizzati in modo efficace piazza può parlare non so lo di r idurre i post i so tto il display , ma anche le opportunità di o ttimizza zione del l'assortimento e la revisione calcoli.  
Control lare l'efficienza di util izzo dello spazio  con l'aiuto d i un indicatore di « vendita al metro lineare calcoli» . È il rapporto delle vendite al gruppo delle materie prime alla lunghezza calcoli di questo gruppo su  uno scaffale . 

L'analisi consente di determinare i punti deboli nella sala - scaffali con i più bassi valori di  vendita al metro lineare. Ordinata in ordine crescente elenco consente di capire dove applicare il principio di massaggio , e dove il risparmio di forze.  

Media annua del fatturato del commercio con 1 metro è uguale a 105,75 mila rubli (56049/530). L'efficacia delle vendite del gruppo verificheremo attraverso il rapporto tra il fatturato  del gruppo con  1 metro al suo valore medio.  
I risultati del calcolo dell'efficienza di u til izzo della superficie commerciale attraverso l'annotazione di « vendita per 1 metro di»  presentato in tab. 2.10.  

Tabella 2.10  
Analisi del le vendite per metro calcoli LTD ditta « Partner-E»   

Il nome del gruppo di L unghezza calcoli, m ' un gruppo , mila rubli. A LLORA per ogni metro lineare, mila € l'Efficacia, % 
Vino e liquori 90 10245 113,83 1,08  

Prodotti lat tiero-caseari 89 9568 107,51 1,02  

Pasticceria 88 8896 101,09 0,96  
Frutta e verdura 45 8497 188,82 1,79  

La salsiccia di produzione 38 5441 143,18 1,35  
Tè, caffè 95 3658 38,51 0,36  

Panificio 31 3489 112,55 1,06  

Conservazione di 25 3154 126,16 1,19  
Generi alimentari 29 3101 106,93 1,01  

Totale: 530 56049 105,75 -  
 

Secondo la tabella. 2 .10 visto che il  maggior fatturato con 1 metro portano i  seguenti gruppi: pasticceria, frutta e verdura. Il più piccolo commercio con 1 metro calcoli occupano di generi alimentari, bevande alcoliche, prodotti lattiero-caseari, prodotti non alimentari.  
Dalla fig. 2.3-2.4 chiaramente visto che l'ul timo l'efficienza di ut ilizzo d i spazi commerciali appartiene al gruppo di prodotti « alimentari»  (0,42), anche questa commodity  il gruppo ha un fatturato minimo di 1  me tro (13,69 mila€). Per l'aumento di questo ind icatore è necessario ottimizzare l'assortimento, i l posizionamento e la espos iz ione di merci. 

 

Fig. 2 .3.Il fatturato d i grupp i di prodott i per ogni metro lineare calcoli  
 

 

Fig. 2 .4. L'efficienza di ut ilizzo d i aree di gruppi di  beni LTD d itta « Partner-E»   

 
Товарооборачиваемость è uno dei  più  importanti  indicatori  di qualità in commercio. Sotto товарооборачиваемостью si in tende il  tempo di circola zione di beni  dal g iorno del  loro arrivo f ino al giorno di attuazione, così come la veloci tà di circola zione de lle merci. Il tempo di circola zione caratterizza la  durata media del soggiorno in  forma di smaltimento. Il tasso di turnover ind ica quante volte nel periodo di  riferimento si è verificato  

l'aggiornamento degli inventari. Va ricordato che girano  non i beni e i fond i inves tit i in  loro. In  accelerazione товарооборачиваемости vengono  rilasciati  capitale circolante investito in  scorte di materie prime, riducendo la perdi ta di ben i e di  altre materie prime spese, viene mantenuta la qualità dei  prodo tti, mig liorando il servizio client i t ecc rallentamento del tempo d i circolazione delle merci richiede ulterior i presti ti prest iti  e prestit i,  

porta ad un aumento dei costi di distribuzione, una diminuzione dei profit ti, i l deterioramento della si tuazione finanziaria dell'impresa [6, c. 404-405]. 
Di seguito  analizziamo i l rapporto товарооборачиваемости gruppi d i prodo tti L TD. la società « Partner» . Turnover indica il numero di giri percorsi di merci (2.3): 

 
Crr = appendere su linee di comunicazione /  Зср (2.3)  

 

dove, Cob – rapporto di volume d'affari, 
Appendere su supporti  di comunicazione - commercio al dettaglio,  

Зср medi di scorte di materie prime. 
Medi scorte di materie prime sono calcolati secondo la formula (2.4): 

 
З_СР=((З_Н+З_К))/2 (2.4)  

 

dove, Зср – giacenza media di un anno,  
Zn - riserva all'inizio del primo periodo,  

 Zk – magazzino alla fine del pr imo periodo.  
L'analisi dei dati товарооборачиваемости grupp i di prodott i del negozio « per Voi»  sono presentati in tab. 2 .11 e in fig. 2.5.  

I dati nel la tabella.2.11 e riso. 2.5  dicono che i l rapporto  di  rotazione per grupp i LTD.  la società « Partner»  nel 2016 rispetto  al 2015 è sceso  di  0,4. Maggiore riduzione del  volume d'affari si osserva per il  negozio di liquori e cot to. Chiaramente visto  che il  più  piccolo  rapporto di volume d'affari, che ha anche la tendenza al  ribasso,  è stato osservato nel gruppo  di prodott i tè,  caffè (1,9 fatturato nel  2015  e 0,9  di fat turato nel  2016).  Per 

aumentare il tasso di turnover per gruppi di impresa si raccomanda di ridurre le medie le scorte di materie prime e di aumentare il fatturato del commercio al dettaglio.  
Tabella 2.11  

L'analisi del coefficiente di volume d'affari di gruppi di  prodotti LTD d itta « Partner-E»   
Il gruppo merceologico 2015 anno 2016 anno la Deviazione Cobh  

Al minuto товарооб.,  mila euro di Riserve cfr,mila € Crr vendita al dettag lio товарооб.,  mila euro di Riserve cfr, mila rubli. Cobh  
Vino e liquori 8645 1425 6,1 10245 1928 ,5 5,3 -0,8  

Prodotti lat tiero-caseari 3985 1474 2,7  9568 3468,8 2 ,8 0,1  

Pasticceria 3489 1524,5 2,3 8896 3524,75 2,5 0,2  
Frutta e verdura 2753 1509,5 1,8  8497 3474,8 2 ,4 0,6  

La salsiccia di produzione 2748 1523,5 1,8  5441 3395,3 1,6 -0,2  
Tè, caffè 2692 1412,5 1,9 3658 3959,45 0,9 -1  

Prodotti da forno 2415 1474  1,6 3489 4469 ,6 0,8 -0,8  

Conservazione 2254 1607 1,4 3154 4132,8 0,8 -0,6  
Generi alimentari 1654 1735 0,9 3101 3131,05  0,9 0  

Totale: 30635 13685  2,2 56049 31485,05 1 ,8 -0,4  
 

 
Fig. 2 .5. I tass i di turnover gruppi di prodo tti L TD. la società « Partner»  per il 2015-2016.  

 

Per aumentare il tasso di turnover è necessario ridurre le scorte di fine periodo e aumentare il fatturato del commercio al dettaglio. Questo accade se il tasso di crescita del commercio al dettaglio saranno sovraperformare il tasso di crescita medio annuo del cos to di  smaltimento.  
Dopo aver analizzato centro gamma LTD. la società « Partner»  sono stati individuati  i seguenti problemi:  

Fig. 2 .6. Albero dei problemi LTD ditta « Partner-E»   
 

Dalla fig. 2.6 s i è vis to, i  principal i problemi nella linea di prodott i pol itica del negozio  è la riduzione del tasso d i crescita del fatturato e dei profi tti . Facendo A BC-analis i, sono stat i ind ividuati grupp i occupano i l maggior peso specifico nel la strut tura del fatturato e i l minimo peso specifico. È stata sele zionata la categoria di tè, così come questo gruppo è uno dei  critici, sugli  scaffali sempre regna il caos, non c'è coerenza nel collocamento 

di prodotti e dominato cari t isane. È stato  condotto un sondaggio  tra i client i, in cu i è stato identificato domanda per tè e  un sacco di domande su di tè a basso cos to. Cioè, la domanda è, e l'offerta mancante. Anche questa voce gruppo ha un basso coefficiente di efficienza d i uti lizzo della zona commerciale e il più basso fatturato d i 1 metro.  
Capito lo 3 Sviluppo principali aree di miglioramento linea di prodo tti poli tica LTD dit ta «Partner-E»  

Come è stato rivelato nel capitolo precedente, più debole nella l inea di prodotti polit ica aziendale sono associati con  il prodotto da un gruppo di tè. 
Di seguito  presentiamo le opzioni  di risoluzione dei  problemi per il gruppo di prodott i tè LTD. la società «Partner» . Le principali attivi tà per risolvere i problemi presentati in fig. 3.1.  

Fig. 3 .1. Modi per ot timizzare la gamma commerciale LTD ditta « Partner-E»   
 

Nel corso di un'analisi  completa, riportato nel la presente бакалаврской lavoro, dopo aver esaminato tutte le posizion i del gamma per il gruppo di  « tè»  e prendendo in considerazione le preferenze dei consumatori, sono definite le aree di miglioramento merce politica. Un'opzione accettabile strategia di  gamma per questo gruppo di prodott i è diventato: l'espansione in serie di una linea di  prodotti della categoria (« beni di consumo» ) a spese 

di altri («medium»  e « premium»). 
Secondo i risultat i dello studio, nel  giro d i due sett imane il lavoro è s tato fatto per so sti tuire un assor timento di tè e ott imizzare i calcoli su hardware, la quota lay -up del gruppo è rimasta immutata. Le attività svolte per ot timizzare la gamma di prodotti  il gruppo d i prodotti « tè»  ha dato il seguente risultato : dei 149 lavoratori delle materie prime posizioni d i sin istra 90 ; con questo modificato la loro stru ttura - è stata ampliata la gamma di tè 

con i prezzi bass i, riducendo poco promettente marche medio e basso fasce di prezzo.  
In figura. 3.2 mostra la strut tura di un assortimento di  tè per categorie di prezzo prima e dopo le modifiche.  

a) b)  

Fig. 3 .2. La stru ttura assortimento d i tè, prima e dopo l'ot timizza zione  
 

Per capire come modificare la struttura di un assort imento di tè ha influenzato il cambiamento di vend ita al dettagl io dei volumi di vendita e l'efficienza di u til izzo del la superficie commerciale di questo gruppo, è necessario confrontare i dati del commercio al dettaglio fatturato pr ima e dopo le modifiche. 
Ottimizza zione della gamma di prodotti i l gruppo d i prodo tti « tè»  sono stati eseguit i nel periodo gennaio-marzo 2017г. secondo i  risul tati del le analisi del le vendite per il  periodo 2016. In ques to arco di tempo è stato implementato un nuovo  prodotto della po lit ica, dopo d i che è stata condotta un'analis i comparativa degli ind icatori di efficienza gamma di prodott i il  gruppo d i prodo tti « tè»  per 2017 e il 2016.  

Ottimizza zione calcoli gruppo merceologico tè consis teva nella riduzione d i spa zio per l'esposizione di merci a 5 m2, aumentando il punto di appoggio sotto il gruppo d i prodotti d i pasticceria fino a 9 m2. Così come in questo gruppo d i prodo tti si è osservato un continuo disordine calcoli sugli scaffali - gli acquirenti spesso non vedono gli loro prodo tto, p iccolo filmato scaffali non permette di in serire tutt i i t ipi d i prodo tti d i past icceria. 
Analizziamo le modifiche per l'efficienza di uti lizzo della superficie commerciale vendibile di un gruppo di « tè» . I dati sono presentati in tab. 3.1.  

Tabella 3.1 

L'analisi comparativa dell'efficienza di util izzo del la superficie commerciale vendibile di un gruppo di tè per 3 mesi. 2016 e nel 2017.  
ottobre, novembre, dicembre 2016, Gennaio, febbraio, marzo 2017  

Il fatturato, il sito di vendita di a zion i, % di Efficienza di u til izzo, % il Fatturato, il s ito d i vendita di azioni, % di Efficienza di ut ilizzo, %  
Per negozio in generale, Per il gruppo d i prodo tti tè Per negozio in  generale, Per il gruppo di prodott i  

56049 3658 6,5 0,36 60305 4500  7,5 0,8  

Nota 
1. Lunghezza calcoli al imentari, fino ot timizzazione di 9 m., dopo 5 metri  

2. La quota di calcoli prima di ot timizzazione dell'assort imento, % - 17,92 ; dopo l'ottimizzazione di 9,4  
3. La quota delle vend ite del gruppo è definito come il rapporto fatturato di gruppo al volume totale del fatturato , moltip licato per 100%  

4. L'efficienza di uti lizzo dello spazio è definito come il rapporto  percentuale delle vendite di  gruppo al la quota di appoggio  di un  gruppo d i  
 

Dai dati di tabella. 3.1 s i è vis to che dopo l'ottimizza zione gamma commerciale di gruppo il tè, la quota di calcoli con 17,92% si è rido tto del  9,4%, mentre la percentuale delle vendite è aumentato dal 6,5% al 7, 5%, quindi una maggiore efficienza di u til izzo d i spa zi commerciali più problematico del gruppo  LTD. la società « Partner» . 

Il fatturato per metro calcoli dopo l'ott imizzazione della gamma è aumentato con 406,44 €  a 900 € Che dice sul l'efficacia di svolgimento e correttezza del la scelta del metodo di ott imizzazione della gamma. 
Il futuro del mercato del tè Il distretto è associata ad un aumento del l ivello di v ita della popolazione. Probabili tendenze guadagno di potere di mercato vintage tè, la crescita di popo larità e l'estensione dei segmenti d i bus tine e tè aromatizzato, aumento della domanda di « sani»  bevande - tè verde, a base di erbe e medicinali di tè.  

Tè alle erbe è una bevanda, composto da diverse parti della pianta: fog lie, fiori, frut ti, rami, radici. Spesso è una bevanda rinfrescante, ma a base di erbe tè può essere utilizzato anche come preventivo o terapeutico.  
Di seguito  presentiamo i dati personali per l'ind ividua zione del la domanda di tisane. Il questionario è stata effettuata tra i consum atori LTD. la società «Partner» . Hanno partecipato al sondaggio d i 1000 persone.l'Indagine è stata condotta dalle forze di dipendenti della società d itta « Partner» . I dati sono presentati in tab.  3.2.  

Tabella 3.2 

I dati personali d i identificazione del la domanda di tisane  
Domanda Risposte  

Se Si preferisce bere tisane? Sì 75% N o 15%  
Quale dei seguenti  tisane preferite? - foglie: r ibes nero, lampone, citronella, menta, origano, o livel lo sp inoso , erba di san giovann i, mirtil lo, or tica, achillea, fragola, lampone, monarda, bergenia, etc.; 35% - fiori : t iglio, calendula o  di calendula, menta, origano, erba di san giovann i, fi lipendu lae o филипе ндулы, rosa canina, malva o azione-rose, camomilla, et il 17%  di frut ti d i rosa canina, b iancospino,  crespino, v iburno,  corniolo,  sorbo,  

зизифуса o джиды, o livel lo sp inoso, lamponi, fragole, uva (uvetta o uva sultan ina), actinidia, mela, albicocca, pesca, limone e dott. 15% - gambo: lampone, ciliegia, amarena e dott. 13% 
- i semi di finocchio, cumino, coriandolo, rosa canina, ecc.; 11% d i radici di bardana, radice di liquirizia, девясила, etc. de l 9%  

 

Continuazione della tabella 3 .2  
Una confezione di tè Si preferisce? Scatola 34% Di Latta 28% Poliet ilene 38%  

A che prezzo Si preferisce il tè? fino a 50p  
25% a 100r 

40% fino a 150 p  

20% fino a 200 p  
15% 

Quale produttore Si preferisce il tè? Achmat 10% Greenfield 20% Colloquio  38% Lipton 32%  
In quale forma si preferisce il tè? Bus tine 41% Foglio 38% Bocciol i 15% Granulare 6%  

 
Dai dati di tabella.3.2 v isto che la domanda di tisane prevale.Il maggior numero di intervistati preferisce tisane di fog lie di ribes nero, lampone, citronella, menta, origano, o livel lo sp inoso, erba di san giovanni, mirti llo, ort ica, achillea, fragola, lampone, monarda, bergenia, etc. Confezione preferiscono di più di plas tica. Si to del fabbricante – i l Co lloquio e la maggior parte анкетируемых preferiscono bust ine di tè. 

I dati dell'indagine sono presentati  in fig.  3.3 (figura 1-6).  

Sulla base dei risul tati dei precedenti, s i introduce in gamma una nuova posizione – tisane. In tabella. 3 .3 presenteremo la stima della domanda per tè e спрогнозируем fatturato.  
Tabella 3.3 

L'effetto dell'introduzione di tisane in gruppo merceologico tè LTD ditta «Partner-E»   
La stima della domanda per tè alle erbe. 7248 

Il prezzo medio di tè alle erbe, mila € 0,075  
Il fatturato, mila rubli. 543,6  

Il costo, mila rubli. 380,5  

Gli ut ili lordi, mila rubli. 163 ,1  
I costi di d istribuzione, mila € 30,2  

Profitto dalla vendita di, mila rubli. 132,9  
 

 

 
Fig. 3 .4. I dati d i un sondaggio degli intervis tati preferenze per il tè  

 
Dai dati di tabella. 3.3 s i è vis to che l'introduzione di nuove tisane in azienda i l fatturato sarà di 543,6 mila rubli, e il profitto dalla vendita di  

sarà 132,9 mila euro all'anno. 
Anche come ottimizzare il mix è s tato applicato il metodo d i calcolo del la dimensione ot timale di consegna per evitare grandi quantità di s toc k di f ine anno.  

Efficace l'ordine di ordine di prodott i può essere fondamentale per il buon funzionamento del negozio. Eccessive scorte di prodott i legano capita le, rendono inuti li i reparti, in  cui vende i prodo tti  deperibili , rendono difficile i l movimento v ie di prodott i e in terferiscono con la gest ione del l'inventario. Essi tendono a ridurre la superficie utile del negozio  e aumentano i cost i. Ma l'ordine di insufficiente quantità di merci porta anche a gravi  

conseguenze. La mancanza di merce in magazzino significa una riduzione del le vendite; la perdita di prof itti  e clienti. Pertanto, un elemento essenziale del l'ordine è la definizione ot timale quanti tà delle merci ordinate. 
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говорят о возможности оптимизации ассортимента и выкладки в товарных 

группах. Причинами низкой эффективности могут быть: 

 проблемы с поставками, отсутствие в продаже товаров, пользующихся 

наибольшим спросом. 

 неэффективная выкладка; 

 неэффективный ассортимент внутри товарной группы, когда 

присутствует большое количество марок, видов, не пользующихся 

значительным спросом. 

 особенности планировки и различия оборудования, низкая 

освещенность. 

Для определения эффективности использования площадей применяется 

показатель продажи на погонный метр выкладки. Это соотношение продаж по 

товарной группе к длине выкладки товарной группы. Анализ позволяет 

определить наиболее слабые места зале - полки с наиболее низкими 

показателями продажа погонный метр. Для увеличения этого показателя 

необходимо оптимизировать ассортимент, размещение и выкладку. 

3. Оптимизация ассортимента внутри товарной группы. 

4. Анализ ассортимента внутри товарной группы позволяет выбрать 

ключевые позиции ассортимента, постепенное удаление неперспективных 

марок. Необходимо изучить спрос в целом и по отдельным товарным группам 

[14, c. 205]. 

Спрос должен изучаться относительно каждой группы покупателей, 

выделенной по различным признакам, объектом изучения спроса может 

являться структура товаров и услуг или контингент покупателей. 

Ассортиментная политика - определение набора товарных групп, 

наиболее предпочтительного для успешной работы на рынке и 

обеспечивающего экономическую эффективность деятельности предприятия в 

целом. 

Задачи ассортиментной политики могут быть различны. Это: 

а) удовлетворение запросов потребителей - один из основных принципов 
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маркетинга, который соответствует задаче глубокой сегментации и 

дифференциации рынка и обеспечивает тесную связь с потребителями; 

б) оптимальное использование технологических знаний и опыта 

предприятия; 

в) оптимизация финансовых результатов предприятия - формирование 

ассортимента основывается на ожидаемой рентабельности и величине прибыли, 

что чаще встречается в практике работы предприятий, однако может быть 

оправдано при тяжелом финансовом положении, отсутствии альтернатив и др.; 

г) завоевание новых покупателей путем расширения сферы применения 

существующей производственной программы. Этот подход достаточно 

консервативен, так как рассчитан на краткосрочные результаты и предполагает 

удлинение жизненного цикла устаревающих изданий за счет нахождения новых 

рынков сбыта; 

д) соблюдение принципов гибкости за счет диверсификации сфер 

деятельности предприятия отрасли печати и включения в них нетрадиционных 

отраслей; 

е) соблюдение принципа синергизма, предполагающего расширение 

областей производства и услуг предприятия, связанных между собой 

определенной технологией, единой квалификацией кадров и другой логической 

зависимостью. 

Широкая ассортиментная гамма выпускаемой продукции укрепляет 

рыночные позиции предприятия и расширяет объем продаж. 

Ассортиментная политика определяет оптимальное соотношение набора 

изданий, разных по стадиям жизненного цикла, но одновременно находящихся 

на рынке. Оптимизация номенклатуры изданий, одновременно находящихся на 

рынке, но различающихся по степени новизны, позволяет гарантировать 

предприятию отрасли печати относительно стабильные общие условия 

обеспечения объемов реализации, покрытия расходов и достижения прибыли. 

Ассортиментная стратегия может строиться также по следующим 

направлениям: 
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а) товарная дифференциация связана с выделением предприятием своих 

изданий в качестве особых, отличных от изданий конкурентов, и обеспечением 

по ним отдельных «ниш» спроса; 

б) узкая товарная специализация определяется работой предприятия на 

довольно узком сегменте рынка и связана с ограничением сферы сбыта 

продукции в силу ряда причин. Иногда узкая специализация как вариант 

товарной политики воспринимается в качестве вынужденной меры, поскольку 

предприятие не располагает достаточными ресурсами для проведения 

успешной работы по широкому кругу товарной номенклатуры или в силу 

специфики самого товара, а также особенностей технологического процесса. 

Причиной может служить и глубокая сегментация рынка данного издания. В 

ряде случаев политика узкой товарной специализации оптимальна для 

эффективной деятельности небольшого предприятия или когда предприятие 

периодически меняет узкую специализацию, используя ее для освоения новых 

рынков или адаптируясь к меняющемуся характеру спроса; 

в) товарная диверсификация подразумевает значительное расширение 

сферы деятельности предприятия и осуществление производства большого 

числа, как правило, не связанных между собой изданий. Такая политика 

обеспечивает значительную устойчивость и стабильность работы предприятия, 

так как служит гарантом от риска снижения спроса и кризисных явлений в 

производстве одного издания; 

г) товарная вертикальная интеграция преследует цель расширить 

деятельность предприятия путем освоения (или присоединения к себе) 

производства или услуги по одной технологической цепочке. Она дает 

возможность экономить на издержках производства и обращения в связи с 

использованием более дешевого сырья и базовых компонентов основной 

продукции, передовой технологии и опыта интегрируемых производств, 

доступа к новой сбытовой сети и новым рынкам сбыта и др.[12, c. 255]. 

При определении оптимальной ассортиментной политики и товарной 

номенклатуры исходят из двух принципов: 
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1) принцип синергизма означает, что номенклатура выпускаемых товаров 

и услуг должна быть внутренне связана и отдельные товары и виды услуг 

должны дополнять друг друга. Этот принцип обеспечивает широкую экономию 

на масштабах деятельности предприятия за счет взаимной поддержки 

различных товарных групп или сфер хозяйственной деятельности. Однако в 

случае конъюнктурных колебаний такая система построения ассортиментной 

политики отличается большой уязвимостью; 

2) принцип стратегической гибкости основывается на конгломератном 

построении стратегических зон хозяйствования и товарной номенклатуры, 

которые зависят от различных технологий, уравновешивают рисковые и 

устойчивые товарные группы и т.д., так что неожиданные события в одной 

сфере не могут тяжело сказаться на развитии другой сферы и на общих 

результатах совокупной деятельности предприятия. 

Большое значение имеет выбор ассортимента выпускаемой продукции, 

который позволил бы предприятию отрасли печати увеличить выручку от 

реализации и соответственно прибыль (1.1). 

 

𝑅𝑏 =
𝐶

1−𝑘
   (1.1) 

 

где, Rb - объем реализации продукции, при котором предприятие не имеет 

убытков, а также и прибыли; 

С - постоянные расходы предприятия, не зависящие от объема 

производства; 

k - коэффициент, выражающий состояние между переменными расходами 

предприятия, зависящими от объема производства V, и выручкой от реализации 

R (1.2)[2, c. 317]: 

 

𝑘 = 𝑉 𝑅  (1.2) 

 

Рациональную структуру выпускаемой продукции можно определить с 
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помощью показателя «точка безубыточности», отражающего минимальный 

уровень сбыта, при котором отсутствует убыток, но нет прибыли. Когда 

предприятие производит и реализует одно издание, «точка безубыточности» 

определяется по формуле. 

Основными элементами (или фазами) планирования ассортимента 

продукции являются: 

1) выявление текущих и потенциальных (неудовлетворенных) 

потребностей покупателей; анализ способов использования соответствующей 

продукции, а также особенностей поведения покупателей (потребителей) в 

данном сегменте рынка; 

2) оценка конкурирующих изделий-аналогов под тем же углом зрения; 

3) анализ потребительских оценок качества вырабатываемых изделий, т.е. 

определение степени их соответствия запросам покупателей (потребителей) с 

точки зрения способности удовлетворить конкретную потребность в 

функциональном и эстетическом отношении; 

4) определение того, какими изделиями должен быть пополнен 

вырабатываемый ассортимент продукции и какие изделия следует исключить 

из него по причинам недостаточной рентабельности, морального износа, 

снижения конкурентоспособности и т.д. Сюда же относится решение вопроса о 

том, следует ли диверсифицировать производство за счет направлений, 

выходящих за рамки сложившейся специализации; 

5) рассмотрение предложения об освоении новых изделий, 

усовершенствовании освоенной продукции, а также о новых способах и сферах 

применения выпускаемых товаров; 

6) разработка спецификаций новых или улучшенных изделий в 

соответствии с требованиями покупателей; 

7) изучение с помощью специалистов по научно-техническим изделиям и 

разработкам перспектив производства новых или усовершенствованных 

изделий, включая вопросы цен, себестоимости и рентабельности; 

8) тестирование продукции с привлечением потенциальных потребителей 



25 

для выявления ее соответствия покупательскому спросу по всему кругу 

основных показателей: качеству, внешнему виду, прочности, удобству в 

эксплуатации, безотказности в работе; упаковке, цене, потребительной 

ценности; 

9) разработка специальных рекомендаций для изготовителей продукции в 

отношении ее качества, типоразмера, наименования, цены, упаковки, 

технического обслуживания и т.д. в соответствии с результатами проведенного 

тестирования, пробных продаж и т.п.; 

10) подготовка рекомендаций по сбыту продукции, включая: определение 

сроков и графика ввода на рынок нового или усовершенствованного товара, 

масштабов и начальной формы его реализации (например, только пробные 

продажи в специально отобранных городах, освоение отдельных региональных 

рынков или же выход сразу на национальный рынок), планов сбыта продукции, 

разработку программы проведения рекламных кампаний и других мероприятий 

по стимулированию сбыта [8, c. 88-89]. 

При этом важно иметь в виду, что планирование ассортимента продукции 

- это непрерывный процесс, продолжающийся на протяжении всего жизненного 

цикла товара, начиная с зарождения идеи и кончая снятием его с продажи. 

Формированию ассортимента предшествует разработка предприятием 

ассортиментной концепции. Она представляет собой направленное построение 

оптимальной ассортиментной структуры, товарного предложения, при этом за 

основу принимаются потребительские требования определенных групп и 

необходимость обеспечить наиболее эффективное использование предприятием 

сырьевых, технологических и других ресурсов с тем, чтобы производить 

изделия с низкими издержками. 

Ассортиментная концепция выражается в виде системы показателей, 

характеризующих по возможности оптимальное развитие производственного 

ассортимента данного вида товаров. К ним относятся: разнообразие видов и 

разновидностей товаров, частота обновления ассортимента, уровень 

соотношения цен на товары данного вида и др. Цель ассортиментной 
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концепции - сориентировать предприятие на выпуск товаров, соответствующих 

структуре и разнообразию спроса покупателей. 

Целевая направленность и искусство планирования проявляются в 

воплощении реальных и потенциальных возможностей предприятия в 

определенное сочетание продуктов, удовлетворяющих потребность покупателя 

и позволяющих получить прибыль. 

Типичный цикл планирования ассортимента и его реализации включает 

предварительную оценку замысла, за которым следуют разработка 

спецификаций, основанных на требованиях потребителя, создание образцов, 

проверка возможностей их массового производства, рыночный тест. 
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Глава 2 Анализ и оценка ассортиментной политики ООО фирма 

«Партнер-А» 

2.1 Общая организационно-экономическая характеристика исследуемого 

предприятия 

 

Общество с ограниченной ответственностью ООО фирма «Партнер-А», 

созданное в соответствии с положениями гл. 4 части первой Гражданского 

Кодекса Российской Федерации и Федерального закона «Об обществах с 

ограниченной ответственностью», данное «Общество», является коммерческим 

предприятием, имеющей основной целью своей деятельности извлечение 

прибыли, и руководствуется при этом действующим законодательством 

Российской Федерации и Уставом Общества. 

Предприятие образовано 22 августа 2011 г. по адресу 352800, 

Краснодарский край, г. Туапсе, ул. Калараша, д. 20 Г. Основным видом 

деятельности предприятия является оптовая торговля продуктами питания, 

алкогольной продукцией, бакалеей, кондитерскими изделиями.  

Предприятие является юридическим лицом с момента его 

государственной регистрации, может заключать договоры, приобретать 

имущественные и личные неимущественные права и нести обязанности, быть 

истцом и ответчиком в суде, арбитражном и третейском суде. В соответствии с 

законодательством РФ имущество Общества, созданное за счет вкладов 

учредителя, а также произведенное или приобретенное Обществом в процессе 

его деятельности, принадлежит ему на праве собственности.  

Предприятие имеет самостоятельный баланс, круглую печать, штампы, 

бланки со своим наименованием, расчетный и другие счета в банке. Оно вправе 

выступать в качестве учредителя вновь создаваемых юридических лиц, 

принимать участие в других обществах, объединениях обществ, в финансово-

промышленных и холдинговых компаниях. 

Реализацию своей продукции предприятие осуществляет путем оптовой 

торговли со склада, расположенного непосредственно на производственной 
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территории предприятия. Согласно специфике деятельности, предприятие 

имеет постоянных партнеров, поставщиков, и заказчиков. 

К потребителям продукции, можно отнести различные магазины 

розничной торговли, предприятия гостинично-ресторанного бизнеса, частные 

лица и индивидуальные предприниматели г. Туапсе и Туапсинского района.  

Единоличным исполнительным органом является директор - Пеньков 

Александр Сергеевич. Директор без доверенности действует от имени 

общества, представляет его интересы, распоряжается имуществом общества, 

заключает договоры, выдает доверенности, в том числе с правом передоверия, 

открывает в банках расчетный и другие счета, имеет право первой подписи 

финансовых и банковских документов, утверждает штаты, издает приказы и 

дает указания, обязательные для всех работников общества, назначает своих 

заместителей. 

Трудовые отношения с работниками регулируются действующим 

законодательством. Размер выплат каждому работнику не ограничивается. 

Общество гарантирует минимальный размер оплаты труда и меры 

социальной защищенности работников согласно действующему 

законодательству. Оно вправе устанавливать для своих работников 

дополнительные отпуска, сокращенный рабочий день и иные льготы. 

Работники подлежат социальному и медицинскому страхованию, социальному 

обеспечению. Споры работников об оплате труда, возмещении вреда, 

причиненного здоровью, рассматриваются в судебном порядке. 

Организационная структура управления ООО фирма «Партнер-А» 

представлена на рис. 2.1. Линейно – функциональная организационная 

структура удачно сочетает линейные подразделения, выполняющие весь объем 

основной хозяйственной деятельности, с отделами и службами, реализующими 

конкретные функции управления в масштабах всей организации (планирование, 

финансы, бухгалтерия, маркетинг, кадры). 

Недостатки линейно – функциональной системы управления: 

 усиление тенденций к выполнению только своих функций;  
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 появляется необходимость в частных согласованиях;  

 создается необходимость в координации функциональных служб. 

К плюсам управления нужно отнести традиционно сильное информационное 

обеспечение предприятия, а также акцент на повышение персональной 

ответственности. 

Рис. 2.1. Организационная структура управления ООО фирма         

«Партнер-А»
1
 

 

Высший уровень управления ориентирован на разработку целей и 

стратегий развития, координацию деятельности в масштабе предприятия, 

принятие управленческих решений. Эти функции реализуют генеральный и 

коммерческий директоры, а также заместитель директора. Решения этих 

руководителей реализуют стратегический план развития предприятия и 

базируются как на поступающей от среднего уровня информации, так и на 

внешней информации.  

Средний уровень обеспечивает эффективность функционирования и 

развития предприятия путѐм координации деятельности всех подразделений. В 

ООО фирма «Партнер-А» прослеживается некоторый дисбаланс в 

координации: руководители среднего уровня больше нацелены на 
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вертикальную координацию, когда решения в основном зависят от директоров; 

горизонтальная координация менее выражена, что сказывается на 

определѐнном снижении функциональности среднего уровня. 

Нижний уровень сосредоточен на оперативном решении задач по 

организации хозяйственной деятельности в рамках отдельных структурных 

подразделений, главной задачей которых является выполнение установленных 

плановых заданий по реализации продукции и получению прибыли. 

Миссия предприятия - создать базу лояльных потребителей и занять 

лидирующие позиции в сфере оптовой торговли продуктов питания г. Туапсе и 

Туапсинского района через удовлетворение потребностей покупателей в 

продуктах питания высокого качества, обеспечивая фирме максимальный 

годовой доход. 

Цель развития ООО фирма «Партнер-А»: 

 увеличение объемов прибыли; 

 приоритетных сфер реализации целей на каждом этапе времени и на 

каждом этапе процедур деятельности; 

 обоснование методов деятельности (механизмов руководства, 

управления и регулирования); 

 обеспечение экономической и социальной эффективности действий по 

реализации целей в данной сфере и на каждом этапе реализации 

стратегии. 

Приоритетными направлениями в выбранной стратегии будут 

следующие: 

 поиск новых партнеров для совместной деятельности; 

 снижение торговых издержек; 

 реализация новых видов товаров; 

 оплата задолженности за оказанные услуги товарами;  

 совершенствование системы управления; 

 формирование политики поддержания, развития основных фондов 

предприятия. 
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Основные принципы деятельности ООО фирма «Партнер-А»: 

 поддержание всегда широкого ассортимента продукции. 

 жесткий контроль над доставкой и хранением всей продукции. 

 мгновенное реагирование на требования покупателей. 

 соблюдение температурных режимов и сроков хранения. 

 гибкое ценообразование. 

В качестве основных методов управления на рассматриваемом 

предприятии применяют экономические методы управления. В качестве 

основных методов управления здесь выступает система заработной платы и 

премирования. Причем, оплата труда менеджера напрямую связана с 

результатами его деятельности в сфере ответственности или с результатами 

деятельности всей фирмы. 

Немаловажную роль в процессе управления предприятием играют 

организационно-распорядительные методы управления, основанные на 

дисциплине, ответственности, власти, принуждении. 

Сущность организационного регламентирования состоит в установлении 

правил, обязательных для выполнения и определяющих содержание и порядок 

организационной деятельности (устав фирмы, внутрифирменные стандарты, 

положения, инструкции, учета и т.д.). 

Распорядительные методы реализуются в форме [13, c. 296]: 

 приказа; 

 постановления; 

 распоряжения; 

 инструктажа; 

 команды; 

 рекомендаций. 

Поскольку участниками процесса управления являются люди, то 

социальные отношения и отражающие их соответствующие методы управления 

важны и тесно связаны с другими методами управления. В качестве примера 

применения социально-экономических методов управления можно рассмотреть 
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следующие элементы кадровой политики ООО фирма «Партнер-А»: 

 выплачиваются пособия при рождении ребенка; 

 организуются и проводятся корпоративные мероприятия (Новый год, 8 

марта), профессиональные праздники (День торговли и т.д.); 

 выплачиваются пособия при смерти родственников. 

 

2.2 Анализ основных финансово-экономических показателей деятельности 

ООО фирма «Партнер-А» 

 

В соответствии с товарной специализацией и размеров торговой площади 

осуществляется формирование ассортимента разных групп товаров, их видов и 

разновидностей (табл. 2.1). 

Таблица 2.1 

Структура товарооборота по ассортиментным группам, тыс. руб.
2
 

Ассортиментная 

группа 

Выручка от продаж, 

тыс.руб. 
Удельный вес, % 

Отклонение в 

сумме (+,-) 

2014 2015 2016 2014 2015 2016 
2016-

2014 

2016-

2014,% 

Хлебобулочные 

изделия 
1725 2748 3489 7,5 8,9 6,2 1764 -1,3 

Колбасная 

продукция 
1807 2415 5441 7,8 7,8 9,7 3634 1,9 

Кондитерские 

изделия 
4416 3489 8896 19,3 11,4 15,8 4480 -3,5 

Бакалейные 

товары 
1265 1654 3101 5,6 5,5 5,5 1836 -0,1 

Молочная 

продукция 
2726 3985 9568 11,9 13,0 17,1 6842 5,2 

Фрукты и овощи 1976 2753 8497 8,6 9,0 15,2 6521 6,6 

Консервация 1219 2692 3154 5,4 8,8 5,7 1935 0,3 

Вино– водочные 

изделия 
6363 8645 10245 27,8 28,2 18,2 3882 -9,6 

Чай, кофе 1407 2254 3658 6,1 7,4 6,6 2251 0,5 

Итого 22895 30635 56049 100 100 100 33154 0 

 

Из табл. 2.1 видно, что наибольшие продажи наблюдался по следующим 

группам товара: кондитерские изделия – 4896тыс.руб., молочная продукция- 
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5352тыс.руб., вино–водочные изделия–10245тыс.руб. или продажи возросли на 

480тыс.руб., на 2626тыс.руб., на 3882тыс.руб. Наибольший удельный вес за год 

составляют: вино–водочная продукция - 25,5% и молочная продукция – 13,3%, 

но в общем объеме за 2016г. по сравнению с 2014 г. удельный вес по вино-

водочной продукции уменьшился на 2,7%, а по молочной продукции вырос на 

1,4%. Это говорит о том, что продажи по алкоголю не особо увеличились, в 

общей совокупности товаров. Незначительно изменилась ситуация по 

колбасной продукции и по ассортиментной группе бакалея. Увеличение 

произошло на 1342тыс.руб. и на 891 тыс.руб. Проанализировав таблицу, можно 

сказать, что течение трех лет в основном идет повышение объема продаж. 

В табл.2.2 представлены общие сведения о предприятии за период 2014-

2016 гг. 

Таблица 2.2 

Общие сведения об организации
3
 

Показатель 2014 2015 2016 
2016 к 

2014, % 

Валовая прибыль, тыс. руб. 4204 7800 11186 266,1 

Выручка от продаж, тыс. руб. 43693 96287 115684 264,8 

Прибыль (убыток) от продаж, тыс. руб. 4204 7800 11186 266,1 

Среднегодовая численность работников, человек 37 42 43 116,2 

Себестоимость проданных товаров, продукции, работ, 

услуг, тыс. руб. 
39489 88487 104498 264,6 

Прочие расходы, тыс. руб. 1569 425 2497 159,1 

Управленческие расходы, тыс. руб. - - - - 

Прочие доходы, тыс. руб. 4891 1694 2696 55,1 

Чистая прибыль, тыс.руб. 6229 8483 10260 164,7 

Стоимость основных средств, тыс.руб. (остаточная 

стоимость) 
21107 23218 27862 132,0 

Стоимость оборотных средств, тыс.руб. 9944 14781 9124 91,8 

Уровень рентабельности, % 10,6 8,8 10,7 100,9 

Рентабельность продаж по прибыли от реализации, % 9,6 8,1 9,7 101,0 

 

Согласно данным табл.2.2 за период 2014-2016 гг. в организации 

наблюдается рост валовой продукции на 166,1%,но уменьшается стоимость 

оборотных средств на 8,2%. Среднегодовая численность работников с 2014-

2016 гг. увеличилась на 16,2% или на 6 человек. Увеличивается также 
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рентабельность организации, так в 2016 г. она составила 10,7% это на 0,9% 

больше, чем в 2014 г. 

Далее проанализируем показатели реализации продукции и 

производительности труда ООО фирма «Партнер-А» (табл. 2.3). 

Таблица 2.3 

Показатели реализации продукции и производительности труда
4
 

Показатель 2014 2015 2016 2016 к 2014, % 

Выручка, тыс. руб. 43693 96287 115684 264,8 

Выручка на 1 кв.м, тыс.руб. 86,3 190,3 228,6 264,9 

Количество отработанных часов 66317 76822 73575 110,9 

Торговый оборот за отработанный час 

одним работником, тыс. руб. 

0,66 1,25 1,57 237,9 

Торговый оборот на 1 работника в год, 

тыс. руб. 

1181 2293 2690 228,0 

Количество покупателей, чел. 426320 706311 834841 195,8 

Средняя сумма покупки, руб. 102 136 139 136,3 

 

Как видно из табл.2.3 выручка за три года увеличилась на 71991тыс.руб. 

или на 164,8%, значит, показатели, рассчитанные нами в этой таблице, имеют 

значение в сторону увеличения. Например, часовая выработка и выработка на 1 

работника с 2014 г. по 2016 г. возросла в среднем на 132%. Это связано с 

увеличением количества сотрудников и выручки. При этом средняя сумма 

покупки за три года существенно не изменилась. 

 

2.3 Анализ и оценка ассортиментной политики исследуемого объекта 

 

Организация и управление товарным ассортиментом. В настоящее 

время ООО фирма «Партнер-А» осуществляет оптовую продажу 

продовольственных и непродовольственных товаров сассортиментом в 

количестве 8000 наименований; учитываются 

запросыпотребителей,сезонностьспроса,происходитпостоянноеобновление 

ассортимента. 

Выявить ассортимент, дающий наибольший вклад в объем продаж, 
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позволяет «АВС-анализ». 

Сущность «ABC-анализа» строится на основании принципа Парето: «за 

большинство возможных результатов отвечает относительно небольшое число 

причин», в настоящий момент более известного, как «правило20 на 80». 

Считается, что 20% товарного ассортимента дают 80% общего объема продаж; 

20 % покупателей приносят 80 % оборота. 

Благодаря своей универсальности и эффективности данный метод 

анализа получил большое развитие. По сути АВС-анализ – это составление 

рейтинговых списков по разным параметрам. В рамкахобщего рейтингового 

списка мы получаем три группыобъектов – А,В и С, которые отличаются по 

своей значимости и доле. 

Проведем АВС-анализторгового ассортимента ООО фирма «Партнер-А» 

за 2014 г. (табл.2.4). 

Таблица 2.4 

АВС-анализ ассортимента ООО фирма «Партнер-А» за 2014 год
5
 

Наименование группы 

Товарооборот 

за 2014 г, 

тыс.руб. 

Доля продаж, 

% 

Доля продаж с 

накопительным 

итогом, % 

Наименова-

ние группы 

Вино–водочные 

изделия 
6363 27,78 27,78 А 

Кондитерские изделия 4416 19,28 47,06 А 

Молочная продукция 2726 11,90 58,96 В 

Фрукты и овощи 1976 8,63 67,59 В 

Колбасная продукция 1807 7,90 75,49 В 

Хлебобулочные 

изделия 
1725 7,53 83,02 С 

Чай, кофе 1407 6,14 89,16 С 

Бакалейные товары 1265 5,52 94,68 С 

Консервация 1219 5,32 100 С 

Итого 22895 100 - - 

 

Данные табл.2.4 говорят о том, что при проведенном АВС-анализе 

торгового ассортимента ООО фирма «Партнер-А» получилось 2 группы 

товаров А, 3 группы товаров В и 4 групп товаров С. 

К товарам группы А относятся: вино-водочные изделия и кондитерские 
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изделия – это те товары, которые дают наибольший удельный весв 

товарообороте предприятия. Данные группы товаров необходимопостоянно 

контролировать, вести ежедневный учет и своевременно планировать. 

К товарам группы В относятся следующие группы товаров:молочная 

продукция, фрукты и овощи, колбасные изделия. Данные группы товаров 

требуют обычного контроля и налаженного учета. 

К товарам группы С относят следующие группы товаров: хлебобулочные 

изделия, чай,кофе, бакалейные товары, консервация. Это малоценные объекты, 

требующие упрощенные методы планирования, учета и контроля. 

Далее в табл.2.5 проанализируем ассортимент товаров по средствам АВС-

анализа за 2015 год. 

Таблица 2.5 

АВС-анализ ассортимента ООО фирма «Партнер-А» за 2015 год
6
 

Наименование группы 
Товарооборот за 

2015 г, тыс.руб. 

Доля 

продаж, 

% 

Доля продаж с 

накопительным 

итогом, % 

Наименование 

группы 

Вино–водочные изделия 8645 28,22 28,22 А 

Молочная продукция 3985 13,01 41,23 А 

Кондитерские изделия 3489 11,39 52,62 В 

Фрукты и овощи 2753 8,99 61,61 В 

Хлебобулочные изделия 2748 8,97 70,58 В 

Консервация 2692 8,79 79,37 В 

Колбасная продукция 2415 7,88 87,25 С 

Чай, кофе 2254 7,36 94,61 С 

Бакалейные товары 1654 5,39 100 С 

Итого: 30635 100 - - 

 

По данным АВС-анализа за 2015 год, в двойку лидеров (товары группы 

А) вошли товарные группы: вино-водочные изделия и молочная продукция. 

К товарам группы В: кондитерские изделия, фрукты и овощи, 

хлебобулочные изделия, консервация. 

Товары группы С включают в себя 3 товарные группы: колбасная 

продукция, чай, кофе, бакалейные товары. Товарная 

группаколбаснаяпродукция в 2015 году переместилась в товарную группу С (в 
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2014 году данная товарная группа располагалась в товарной группе В). 

Хлебобулочные изделия и консервация переместились в 2015 году в товарную 

группу В – этому послужила оптимизация товарного ассортимента по этим 

группам, данные товарные группы стали наиболее ценными для магазина, 

дающие больший товарооборот, нежели товарная группа С.Товарная группа 

чай, кофе и бакалейные товары так и осталась на прежнем уровне в товарной 

группе С как в 2014 г так и в 2015 г. 

Далее проанализируем товарный ассортимент ООО фирма «Партнер-А»в 

2016 году (табл. 2.6). 

Таблица 2.6 

АВС - анализ ассортимента ООО фирма «Партнер-А» за 2016 год
7
 

Наименование группы 

Товарооборот 

за 2016 г., 

тыс.руб. 

Доля 

продаж, 

% 

Доля продаж с 

накопительным 

итогом, % 

Наименование 

группы 

Вино–водочные изделия 10245 18,28 18,28 А 

Молочная продукция 9568 17,07 35,35 А 

Кондитерские изделия 8896 15,87 51,22 В 

Фрукты и овощи 8497 15,16 66,38 В 

Колбасная продукция 5441 9,71 76,09 В 

Чай, кофе 3658 6,53 82,62 С 

Хлебобулочные изделия 3489 6,22 88,84 С 

Консервация 3154 5,63 94,47 С 

Бакалейные товары 3101 5,53 100 С 

Итого: 56049 100 - - 

 

Данные АВС-анализа торгового ассортимента за 2016 год говорят о 

постоянной двойке лидеров ( вино-водочные изделия и молочная продукция) 

это товары группы А. Товары группы В также занимают 3 

группы(кондитерские изделия, фрукты и овощи, колбасная продукция). Товары 

группы С включают в себя 4 группы, дающие наименьший удельные вес в 

розничном товарообороте предприятия. 

На рис.2.2 представлен сводный АВС-анализ торгового ассортимента 

ООО фирма «Партнер-А» за три года. 

                                           
7
 Авторская разработка 



38 

 

Рис. 2.2. Сводный АВС-анализ торгового ассортимента ООО фирма 

«Партнер-А» за 2014-2016 гг.
8
 

 

Наглядно видно, что товары группы А имеют наибольший удельный вес в 

товарообороте предприятия. Так в 2016 годуудельный вес товаров группы А 

снизился с 47% до 35,35. За счет данного изменения товарной группы А 

происходят и изменения в товарной группе В. Таким образом, за счет снижения 

товарной группы А в 2016 году происходит увеличение товарной группы В с 

28,43% до 40,74%. В товарных группах С также наблюдаются изменения. 

В2015 году удельный вес товаров группы С снижается с 24,51% до 20,63% и в 

2016 году увеличивается до 23,91%.Предприятию необходимо сокращать 

товары группы С за счет увеличения товарной группы А и В. Предприятию 

необходима оптимизация товарного ассортимента. 

Оценка состава движения товарного ассортимента. Товарные запасы 

представляют собой совокупность товарной массы, находящейся в сфере 

обращения, предназначенной для реализации. Товарные запасы, как категория 

товарного обращения, обеспечивают стабильный процесс обращения товаров и 

выполняют определенные функции: 

 являясь формой товарного предложения, удовлетворяют 

платежеспособный спрос населения; 

 характеризуют соотношение между объемом и структурой спроса и 
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товарного предложения; 

 обеспечивают непрерывность расширенного производства и обращения, 

в процессе которых происходит их образование и расходование [9, c. 

271]. 

Главный фактор развития розничного товарооборота – обеспеченность и 

рациональное использование товарных ресурсов. Розничный товарооборот 

зависит от поступления товаров и состояния товарных запасов, на его объем 

оказывает влияние прочее выбытие товаров(товарная потери, бой, лом, порча, 

уценка, недостача). Эта зависимость выражается формулой товарного баланса 

(2.1): 

 

Зн+П=РТО+В+Зк (2.1) 

 

где, Зн,Зк- запасы на начало и конец периода, 

П-поступление товара, 

РТО-розничный товарооборот, 

В-прочее выбытие товаров. 

Влияние показателей товарного баланса на объем розничного 

товарооборота можно определить по формуле (2.2): 

 

РТО=Зн+П – В–Зк (2.2) 

 

где, Зн,Зк- запасы на начало и конец периода, 

П-поступление товара, 

РТО-розничный товарооборот, 

В-прочее выбытие товаров. 

Следовательно, на выполнение плана и динамику розничного 

товарооборота положительно влияют завышенные(сверхнормативные) 

товарные запасы на начало периода(если товары пользуются спросом) и рост 

поступления товаров. Отрицательно – увеличение прочего выбытия товаров и 
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завышенные товарные запасы на конец периода [11, c. 150]. 

Анализ товарных ресурсов в ООО фирма «Партнер-А» ведут по 

товарному балансу, при чем все показатели отражаются в товарном балансе по 

розничной стоимости. За плановые товарные запасы на начало года берут их 

нормативы на 4-ый квартал прошлого года – нормативы 4-го квартала 

отчетного года. 

Проанализируем обеспеченность ООО фирма «Партнер-А» товарными 

запасами по группам товаров. Данные анализа представлены в табл.2.7. 

Таблица 2.7 

Показатели товарных запасов по группам ООО фирма «Партнер-А»
9
 

Товарная группа 

2015 год, тыс. руб. 2016 год, тыс. руб. 
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о
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Вино–водочные 

изделия 
1330 4524 58 1520 1520 12698 1171,3 2337 

Молочная продукция 1350 3450 55 1598 1598 10498 1175,9 5339,6 

Кондитерские 

изделия 
1360 3480 54,2 1689 1689 11191 582,8 5360,5 

Фрукты и овощи 1450 3300 54,5 1569 1569 10258 588,6 5380,6 

Колбасная 

продукция 
1589 3550 60,6 1458 1458 13590 583,2 5332,6 

Чай, кофе 1245 4600 75,6 1580 1580 8958 1185,2 6338,9 

Хлебобулочные 

изделия 
1359 4200 62,5 1589 1589 10985 888,9 7350,2 

Консервация 1469 3597 34,2 1745 1745 9659 51,2 6520,6 

Бакалейные товары 1520 2460,2 45,6 1950 1950 8069 55,8 4312,1 

Итого: 12672 33161,2 500,2 14698 14698 95906 6282,9 48272,1 

Розничный 

товарооборот: 
30635 56049 

 

Данные табл.2.7 говорят о том, что товарооборот по товарным группам 

ООО фирма «Партнер-А» в 2016 году по сравнению с 2015 годом увеличился за 

счет увеличения поступления товаров (95906-33161,2=62744,8 тыс.руб.) и 

увеличения товарных запасов на начало года(14698 – 12672=2026 тыс.руб.). 
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Также спаду розничного товарооборота способствует увеличение выбытия 

товаров на 5782,7 тыс.руб.(6282,9-500,2) и увеличение запасов на конец года на 

33574,1 тыс.руб. 

Предприятию необходимо снижать выбытия товаров за счет снижения 

боя, лома, порчи, хищения, недостачи товаров, а также снижать запасы на 

конец периода путем проведения различных акций в конце и в течение года. 

Оценка эффективности товарным ассортиментом организации. 

Оценим по методике «АВС» распределение товарного ассортимента 

эффективность использования торговых площадей ООО фирма «Партнер-А», 

так как она наиболее полно раскроет недостатки и упущения в сложившемся 

ассортименте предприятия. 

Для оценки эффективности использования торговых площадей 

определенными группами товаров, необходимо рассчитать показатели доли 

продаж и доли выкладки товарных групп. 

Для этого требуется, во-первых, определить общую длину выкладка (в 

погонных метрах), которая равна сумме длин всех полок, предназначенных под 

выкладку товаров в зале. 

И, во-вторых - определить долю выкладки товарной группы (в %). 

Для этого необходимо: 

1. Определить длину выкладки товарной группы в метрах. 

Доля выкладки товарной группы = Длина выкладки товарной группы / 

Общая длина выкладки х 100%). 

2. Определить долю товарооборота товарной группы за период. 

Доля товарооборота товарной группы = Товарооборот по товарной 

группе/Общий объем товарооборота х 100% [4, c. 119]. 

На основе полученных показателей определяется эффективность 

использования площадей по следующей формуле: 

Эффективность использования площадей = Доля продаж группы / Доля 

выкладки группы. 

Если показатель эффективности использования площадей: 
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 более 1 - торговая площадь используется эффективно; 

 менее 1 - торговая площадь используется неэффективно. 

Для разных товарных групп существуют допустимые значения 

коэффициента эффективности использования площадей, учитывающие: 

 глубину ассортимента; 

 характер спроса; 

 объемы упаковок. 

Допустимые значения коэффициента: 

 для соков - 0,6; 

 для бакалейных товаров - от 0,5. 

 для специфических товарных групп (например, детское питание) - 0,6. 

Низкие показатели эффективности использования площадей говорят о 

возможности оптимизации ассортимента и выкладки товаров в товарных 

группах [18, c. 248]. 

Анализ эффективности использования торговой площади ООО фирма 

«Партнер-А» по группам товаров «А», «В», «С» в зависимости от удельного 

веса в товарообороте. 

Удельный вес рассчитывается по методике за год работы предприятия, 

базой для расчетов послужит 2016 г. 

Для анализа понадобятся следующие данные: 

 общая длина полок в магазине – 530м.; 

 товарооборот магазина за 2016 г. – 56049 тыс.руб. 

Путем соответствующих измерений, определена длина полок, занимаемая 

каждой товарной группой. 

По данным о продажах за 2016 год, рассчитан удельный вес каждой 

группы в общем объеме товарооборота, в соответствии с которым группы 

распределены в три категории - «А», «В», «С». Полученные данные в общем 

виде представлены в табл.2.8. 

Группа «А» - это лидеры, группы товаров, дающие более 35% удельного 

веса товарооборота. 
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Таблица 2.8 

Сводный АВС-анализ по доле продаж и доле выкладки
10

 

Группа товаров Показатель 

Длина выкладки, м Доля выкладки, % Доля продаж, % 

А 179 33,77 35,35 

Б 171 32,27 40,74 

С 180 33,96 23,91 

Итого: 530 100 100 

 

Группа «В» - это группы товаров, дающие около 40% удельного веса 

товарооборота. Группа «С» включает товарные группы, дающие вместе около 

23% общего товарооборота магазина. 

Анализ эффективности использования торговой площади товарами 

группы «А» «В», «С» представлен в табл.2.9. 

Таблица 2.9 

Эффективность использования торговой площади товарами группы «А», 

«В», «С» за 2016 г.
11

 

Наименование 

группы 

Длина 

выкладки, м 

Доля 

выкладки, % 

Доля 

продаж, % 

Эффектив-

ность, % 

Наименование 

группы 

Винно-водочные 

изделия 
90 16,98 18,28 1,08 А 

Молочная продукция 89 16,79 17,07 1,02 А 

Кондитерские 

изделия 
88 16,60 15,87 0,96 В 

Фрукты и овощи 45 8,49 15,16 1,79 В 

Колбасная 

продукция 
38 7,17 9,71 1,35 В 

Чай, кофе 95 17,92 6,53 0,36 С 

Хлебобулочные 

изделия 
31 5,85 6,22 1,06 С 

Консервация 25 4,72 5,63 1,19 С 

Бакалейные товары 29 5,47 5,53 1,01 С 

Итого: 530 100 100 - - 

 

На протяжении большего периода работы предприятия первую двойку 

лидеров составляют следующие группы: вино-водочные изделия, молочная 

продукция. Эти группы приносят наибольший вклад в товарооборот магазина. 

                                           
10
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Но из года в год доля товаров группы А снижается. 

Полученные данные свидетельствуют о том, что товарами группы «А» 

эффективно используется торговая площадь магазина. Показатель 

эффективности более 1 у всех товаров данной группы. Для группы товаров, 

имеющих показатель эффективности больше 1 - винно-водочная продукция 

(1,08) и молочная продукция (1,02), но меньшую эффективность, чем товары 

группы В - необходимо пересмотреть выкладку, ассортимент, а также площадь, 

занимаемую под данными товарными группами, чтобы увеличить продажи и 

эффективность использования торговой площади. 

В товарной категории группы В эффективно используется площадь 

следующими всеми группами товаров, таких как: фрукты и овощи, колбасная 

продукция. Товарная группа кондитерские изделия, имеющая показатель ниже 

1 (0,96) неэффективно используется предприятием. Необходима оптимизация 

ассортиментной группы. 

Исходя из данных таблицы, можно сказать о том, что эффективность 

использования площадей товарами группы С (больше 1) имеют не все товарные 

группы, такие как: чай и кофе, хлебобулочные изделия, консервация, 

бакалейные товары. Также стоит заметить, что товарная группа С из года в год 

увеличивается и ее доля увеличилась в 2015 г. с 20,63% до 23,91% в 2016 г. 

Вместе с тем, низкие значения показателя по товарной группе А, которые 

приносят наибольший товарооборот, но при этом не эффективно используются 

площади могут говорить не только о сокращении места под выкладку, но и 

возможности оптимизации ассортимента и пересмотра выкладки. 

Проверим эффективность использования площадей при помощи 

показателя «продажа на погонный метр выкладки». Это соотношение продаж 

по товарной группе к длине выкладки данной группы на полке . 

Анализ позволяет определить наиболее слабые места в зале - полки с 

наиболее низкими показателями продажи на погонный метр. Упорядоченный 

по возрастанию список позволяет понять, где применять принцип 

массирования, а где экономии сил. 
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Среднегодовой товарооборот с 1 погонного метра равен 105,75 тыс. руб. 

(56049/530). Эффективность продаж группы проверим через отношение 

товарооборота группы с 1 погонного метра к его среднегодовому значению. 

Результаты расчета эффективности использования торговой площади 

через показатель «продажа на 1 погонный метр» представлен в табл.2.10. 

Таблица 2.10 

Анализ продаж на погонный метр выкладки ООО фирма «Партнер-А»
12

 

Название группы 
Длина 

выкладки, м 

ТО группы, 

тыс. руб. 

ТО на погонный 

метр, тыс. руб. 

Эффектив-

ность, % 

Вино– водочные изделия 90 10245 113,83 1,08 

Молочная продукция 89 9568 107,51 1,02 

Кондитерские изделия 88 8896 101,09 0,96 

Фрукты и овощи 45 8497 188,82 1,79 

Колбасная продукция 38 5441 143,18 1,35 

Чай, кофе 95 3658 38,51 0,36 

Хлебобулочные изделия 31 3489 112,55 1,06 

Консервация 25 3154 126,16 1,19 

Бакалейные товары 29 3101 106,93 1,01 

Итого: 530 56049 105,75 - 

 

По данным табл.2.10 видно, что наибольший товарооборот с 1 погонного 

метра приносят следующие группы: кондитерские изделия, фрукты и овощи. 

Наименьший товарооборот с 1 погонного метра выкладки занимают 

бакалейные товары, алкогольная продукция, молочные товары, 

непродовольственные товары. 

Из рис.2.3-2.4 наглядно видно, что наименьшая эффективность 

использования торговых площадей принадлежит товарной группе «бакалейные 

товары»(0,42), также данная товарная группа имеет наименьший товарооборот 

с 1 погонного метра(13,69 тыс.руб.).Для увеличения данного показателя 

необходимо оптимизировать ассортимент, размещение и выкладку товаров. 

Товарооборачиваемость является одним из важных качественных 

показателей в торговле. Под товарооборачиваемостью понимается время 

обращения товаров со дня их поступления до дня реализации, а также скорость 

оборота товаров. Время обращения характеризует среднюю продолжительность 

                                           
12
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пребывания в виде товарных запасов. Скорость оборота показывает сколько раз 

в течение отчетного периода произошло обновление товарных запасов.  

 

Рис.2.3. Товарооборот групп товаров на погонный метр выкладки
13

 

 

 

Рис. 2.4. Эффективность использования площадей группами товаров ООО 

фирма «Партнер-А»
14

 

 

Следует помнить, что оборачиваются не сами товары, а вложенные в них 

средства. При ускорении товарооборачиваемости высвобождаются оборотные 

средства, вложенные в товарные запасы, снижаются потери товаров и другие 
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товарные расходы, сохраняется качество товаров, улучшается обслуживание 

покупателей т т.д. замедление времени обращения товаров требует 

дополнительных привлечений кредитов и займов, ведет к росту издержек 

обращения, уменьшению прибыли, ухудшению финансового положения 

предприятия [6, c. 404-405]. 

Далее проанализируем коэффициент товарооборачиваемости товарных 

групп ООО фирма «Партнер-А». Коэффициент оборачиваемости показывает 

количество оборотов, пройденных товарами (2.3): 

 

Коб=РТО/Зср (2.3) 

 

где, Коб – коэффициент оборачиваемости, 

РТО-розничный товарооборот, 

Зср – средние товарные запасы. 

Средние товарные запасы рассчитываются по формуле (2.4): 

 

ЗСР =
(ЗН+ЗК)

2
 (2.4) 

 

где, Зср – средний запас за год, 

Зн - запас на начало первого периода, 

Зк – запас на конец первого периода. 

Данные анализа товарооборачиваемости товарных групп магазина «для 

Вас» представлены в табл.2.11 и на рис. 2.5. 

Данные табл.2.11 и рис. 2.5 говорят о том, что коэффициент 

оборачиваемости по товарным группам ООО фирма «Партнер-А» в 2016 году 

по отношению к 2015 году снизился на 0,4. Большее снижение коэффициента 

оборачиваемости наблюдается по вино-водочным и хлебобулочным изделиям. 

Наглядно видно, что наименьший коэффициент оборачиваемости, который 

имеет также тенденцию к снижению, наблюдается по товарной группе чай, 

кофе(1,9 оборота в 2015 г. и 0,9 оборота в 2016 г.). Для увеличения 
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коэффициента оборачиваемости по группам предприятию рекомендуется 

снижать средние товарные запасы и увеличивать розничный товарооборот. 

Для увеличения коэффициента оборачиваемости необходимо снижать 

запасы на конец периода и увеличивать розничный товарооборот. Это 

произойдет если темпы роста розничного товарооборота будут опережать 

темпы роста среднегодовой стоимости товарных запасов. 

Таблица 2.11 

Анализ коэффициента оборачиваемости товарных групп ООО фирма 

«Партнер-А»
15

 

Товарная группа 

2015 год 2016 год Откло

-нение 

по 

Коб 

Розничный 

товарооб., 

тыс. руб. 

Запасы 

ср.,тыс. 

руб. 

Коб 

Розничный 

товарооб., 

тыс.руб. 

Запасы 

ср., 

тыс.руб. 

Коб 

Вино–водочные 

изделия 
8645 1425 6,1 10245 1928,5 5,3 -0,8 

Молочная продукция 3985 1474 2,7 9568 3468,8 2,8 0,1 

Кондитерские изделия 3489 1524,5 2,3 8896 3524,75 2,5 0,2 

Фрукты и овощи 2753 1509,5 1,8 8497 3474,8 2,4 0,6 

Колбасная продукция 2748 1523,5 1,8 5441 3395,3 1,6 -0,2 

Чай, кофе 2692 1412,5 1,9 3658 3959,45 0,9 -1 

Хлебобулочные 

изделия 
2415 1474 1,6 3489 4469,6 0,8 -0,8 

Консервация 2254 1607 1,4 3154 4132,8 0,8 -0,6 

Бакалейные товары 1654 1735 0,9 3101 3131,05 0,9 0 

Итого: 30635 13685 2,2 56049 31485,05 1,8 -0,4 
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Рис.2.5. Коэффициенты оборачиваемости товарных групп ООО фирма 

«Партнер-А» за 2015–2016 гг.
16

 

Проанализировав торговый ассортимент ООО фирма «Партнер-А» были 

выявлены следующие проблемы: 

Рис. 2.6. Дерево проблем ООО фирма «Партнер-А»
17

 

 

Из рис.2.6 видно, основными проблемами в ассортиментной политике 

магазина является снижение темпов роста товарооборота и прибыли. Сделав 

АВС-анализ, были выявлены группы, занимающие наибольший удельный вес в 

структуре товарооборота и наименьший удельный вес. Была выбрана категория 

чай, так как данная группа является одной из критических, на полках постоянно 

царит хаос, нет никакой последовательности в выкладке товаров, и 

преобладают дорогие чаи. Был проведен опрос среди покупателей, в котором 

был выявлен спрос на чай и масса вопросов о недорогом чае. То есть спрос 

есть, а предложение отсутствует. Также данная товарная группаимеет низкий 

коэффициент эффективности использования торговой площади и самый низкий 

товарооборот на 1 погонный метр.  
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Глава 3 Разработка основных направлений совершенствования 

ассортиментной политики ООО фирма «Партнер-А» 

 

Как было выявлено в предыдущейглаве, наиболее слабые позиции в 

ассортиментной политике предприятия связаны с товарной группой чай. 

Далее представим варианты решения проблем для товарной группы чай в 

ООО фирма «Партнер-А». Основные мероприятия по решению проблемы 

представлены на рис.3.1. 

Рис. 3.1. Пути оптимизации торгового ассортимента ООО фирма 

«Партнер-А»
18

 

 

В ходе комплексного анализа, приведенного в настоящей бакалаврской 

работе, рассмотрев все позиции товарного ассортимента по группе «чай» и 

приняв во внимание покупательские предпочтения, определены направления 

совершенствования товарной политики. Приемлемым вариантом стратегии 

ассортимента для данной группы товаров стало: расширение в номенклатуре 

одной ассортиментной категории («ТНП») за счет сокращения других 

(«медиум» и «премиум»). 

По результатам проведенного исследования, в течение двух недель 
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проводилась работа по замене ассортимента чая и оптимизации выкладки на 

оборудовании, при этом доля выкладки группы осталась неизменна. 

Проведенные мероприятия по оптимизации ассортимента товарной группы 

«чай» дали следующий результат: из 149 рабочих товарных позиций осталось 

90; при этом изменена их структура - расширен ассортимент чая с низкими 

ценами за счет сокращения неперспективных марок среднего и нижнего 

ценового сегментов. 

На рис.3.2 представлена структура ассортимента чая по ценовым 

категориям до и после изменений. 

а) б)  

Рис. 3.2. Структура ассортимента чая до и после проведенной 

оптимизации
19

 

 

Для того чтобы выяснить, как изменение структуры ассортимента чая 

повлияло на изменение розничных объемов продаж и эффективность 

использования торговой площади данной группой, необходимо сравнить 

показатели по розничному обороту до и после изменений. 

Оптимизация ассортимента товарной группы «чай» проводились в 

течение января-марта 2017г. по результатам анализа продаж за период 2016г. В 

течение этого времени реализовывалась новая товарная политика, после чего 

был проведен сравнительный анализ показателей эффективности ассортимента 

товарной группы «чай» за 2017 г. и 2016 г. 

Оптимизация выкладки товарной группы чай заключалась в сокращении 
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места для выкладки товаров до 5 м
2
, увеличив при этом место выкладки под 

группу товаров кондитерские изделия до 9 м
2
. Так как в данной группе товаров 

наблюдается постоянный беспорядок выкладки на полках - покупатели часто не 

видят нужного им товара, маленький метраж полок не позволяет разместить все 

виды кондитерских изделий. 

Проанализируем изменения по эффективности использования торговой 

площади товарной группой «чай». Данные представлены в табл.3.1. 

Таблица 3.1 

Сравнительный анализ эффективности использования торговой площади 

товарной группой чай за 3 мес. 2016 г и 2017 г.
20

 

октябрь, ноябрь, декабрь 2016 г. Январь, февраль, март 2017 г. 

Товарооборот, руб. 
Доля 

продаж, 

% 

Эффективность 

использования, 

% 

Товарооборот, 

руб. Доля 

продаж, 

% 

Эффективность 

использования, 

% 
По 

магазину 

в целом 

По 

товарной 

группе чай 

По 

магазину 

в целом 

По 

товарной 

группе 

56049 3658 6,5 0,36 60305 4500 7,5 0,8 

Примечание 

1. Длина выкладки бакалейных товаров до оптимизации 9 м., после – 5 м 

2. Доля выкладки до оптимизации ассортимента, % - 17,92; после оптимизации-9,4 

3. Доля продаж группы определяется отношением товарооборота по товарной группе к 

общему объему товарооборота, умноженное на 100% 

4. Эффективность использования площадей определяется отношением доли продаж группы к 

доле выкладки группы 

 

Из данных табл.3.1 видно, что после проведения оптимизации торгового 

ассортимента по товарной группе чай, доля выкладки с 17,92% сократилась до 

9,4%, а доля продаж увеличилась с 6,5% до 7,5%, тем самым увеличилась 

эффективность использования торговых площадей самой проблемной 

группыООО фирма «Партнер-А». 

Товарооборот на погонный метр выкладки после оптимизации 

ассортимента увеличился с 406,44 руб. до 900 руб. Что говорит об 

эффективности проведения и правильности выбора метода оптимизации 

ассортимента. 

Будущее чайного рынка Туапсинского района связано с повышением 
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уровня жизни населения. Вероятны тенденции усиления рыночной силы 

марочных чаев, рост популярности и расширение сегментов пакетированного и 

ароматизированного чаев, повышение спроса на «здоровые» напитки - зеленый 

чай, травяные и лечебные чаи. 

Травяной чай - это напиток, составленный из разных частей растений: 

листьев, цветков, плодов, веток, корней. Чаще всего это освежающий напиток, 

но травяной чай также может использоваться в качестве профилактического 

или лечебного средства. 

Далее представим анкетные данные по выявлению спроса на травяные 

чаи. Анкета проводилась среди потребителей ООО фирма «Партнер-А». В 

опросе участвовало 1000 чел. Опрос проводился силами сотрудников ООО 

фирма «Партнер-А». Данные представлены в табл.3.2. 

Таблица 3.2 

Анкетные данные по выявлению спроса на травяные чаи
21

 

Вопрос Ответы 

Предпочитаете 

ли Вы пить 

травяные чаи? 

Да 75% Нет 15% 

Какой из 

перечисленных 

травяных чаев 

вы 

предпочитаете? 

- листья: черной 

смородины, 

малины, 

лимонника, 

мяты, душицы, 

облепихи, 

зверобоя, 

черники, 

крапивы, 

тысячелистника, 

земляники, 

морошки, 

монарды, бадана 

и др.; 35% 

- цветки: 

липы, 

ноготков или 

календулы, 

мяты, 

душицы, 

зверобоя, 

лабазника или 

филипендулы, 

шиповника, 

мальвы или 

шток-розы, 

ромашки 

аптечной, и др 

17% 

- плоды: 

шиповника, 

боярышника, 

барбариса, калины, 

кизила, рябины, 

зизифуса или 

джиды, облепихи, 

малины, 

земляники, 

винограда (изюм 

или кишмиш), 

актинидии, яблоко, 

абрикос, персик, 

лимон и др 15% 

- плодоножки: 

морошки, 

вишни, 

черешни и др 

13% 

 
- семена: укропа, тмина, 

кориандра, шиповника и др.; 11% 

- корни: лопуха, солодки, девясила и 

др.9% 

Какую упаковку чая 

Вы предпочитаете? 

Картонная 

34% 
Жестяная 28% Полиэтилен 38% 

По какой цене Вы 

предпочитаете чай? 

до 50р 

25% 

до 100р 

40% 

до 150 р 

20% 

до 200 р 

15% 
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Продолжение таблицы 3.2 

Какого 

производителя Вы 

предпочитаете чай? 

Ахмат 10% 
Гринфилд 

20% 
Беседа 38% Липтон 32% 

В каком виде вы 

предпочитаете чай? 

Пакетированн

ый 41% 
Листовой 38% Бутонами 15% 

Гранулированн

ый 6% 

 

Из данных табл. 3.2 видно, что спрос на травяные чаи преобладает. 

Наибольшее количество респондентов отдает предпочтение чаям из листьев 

черной смородины, малины, лимонника, мяты, душицы, облепихи, зверобоя, 

черники, крапивы, тысячелистника, земляники, морошки, монарды, бадана и 

др.Упаковку предпочитают больше полиэтиленовую. Производителя – Беседа и 

большая часть анкетируемых предпочитают пакетированные чаи. 

Данные опроса представлены на рис.3.3 (диаграммы 1-6). 

Основываясь на результаты анкетных данных, введем в ассортимент 

новую позицию – травяные чаи. В табл. 3.3 представим предполагаемый спрос 

на чаи и спрогнозируем товарооборот. 

Из данных табл. 3.3 видно, что при внедрении новых травяных чаев на 

предприятии товарооборот составит 543,6 тыс.руб., а прибыль от реализации 

составит 132,9 тыс.руб. в год. 

Также в качестве оптимизации ассортимента был применен метод расчета 

оптимального размера поставки во избежание больших объемов товарных 

запасов на конец года. 

Таблица 3.3 

Эффект от внедрения травяных чаев в товарную группу чай ООО фирма 

«Партнер-А»
22

 

Предполагаемый спрос на травяной чай,чел. 7248 

Средняя цена травяного чая, тыс.руб. 0,075 

Товарооборот, тыс.руб. 543,6 

Себестоимость, тыс.руб. 380,5 

Валовый доход, тыс.руб. 163,1 

Издержки обращения, тыс.руб. 30,2 

Прибыль от реализации, тыс.руб. 132,9 
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Рис. 3.4. Данные опроса респондентов по предпочтениям к чаю
23

 

 

Эффективный порядок заказа товаров может оказаться решающим 

условием для успешной работы магазина. Чрезмерные запасы товаров 
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связывают капитал, делают убыточными отделы, в которых продается 

скоропортящаяся продукция, затрудняют движение ходовой продукции и 

мешают управлению запасами. Они приводят к уменьшению полезной площади 

магазина и повышают издержки. Но и заказ недостаточного количества товаров 

также приводит к серьезным последствиям. Отсутствие товара на складе 

означает уменьшение продаж; потерю прибыли и клиентов. Поэтому 

важнейшим элементом заказа является определение оптимального количества 

заказываемых товаров. 

Оптимальное количество товаров означает качественное обслуживание 

покупателей, минимум инвестиций в товары и высокий оборот запасов. 

Дополнительные выгоды включают уменьшение случаев не- хватки товара, 

сокращение времени, уходящего на инвентаризацию, уменьшение 

инвентарного списка (на полках и в подсобках), а также сокращение операций 

по маркировке товаров при изменении цены. 

Базисные решения относительно оптимизации товарных запасов 

определяются размером единичной партии заказа и частотой завоза. 

Оптимальный размер заказа определяется по формуле экономичного заказа, 

которая конструируется, исходя из минимизации суммарных издержек заказа и 

хранения: 

 

Nопт = (2*P*V) / S (3.1) 

 

где, Nопт - оптимальный размер заказа (шт.); 

P - стоимость выполнения одного заказа: затраты, связанные с 

получением и размещением груза, его освидетельствование и пр. (руб.); 

V - годовая потребность в товаре (шт.); 

S - ежегодные издержки хранения товара на складе (руб.). 

Определение оптимального размера заказа не имеет смысла, если время 

его выполнения весьма продолжительно при значительном колебании спроса и 

нестабильных ценах. Во всех Других случаях определение оптимального 
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размера запаса приведет к уменьшению издержек хранения без потери качества 

обслуживания. 

Следующий вопрос, который встает перед закупщиком категории, — 

определение момента заказа. Для принятия этого решения используется другая 

формула, так называемая формула определения точки возобновления заказа: 

 

Тз= (V/365)*tвып (3.2) 

 

где, Тз - точка возобновления заказа (количество товара на момент 

возобновления заказа) (шт.); 

tвып - время исполнения заказа поставщиками, проходящее с момента 

подачи заявки (дн.) [15, c. 249-250]. 

Рассчитаем оптимальный запас товаров для ООО фирма «Партнер-А» 

данные расчета представлены в табл.3.4. 

Таблица 3.4 

Расчет оптимального размера товарного запаса для ООО фирма     

«Партнер-А»
24

 

Наименование 

Годовое 

потребле

ние 

Расходы по 

доставке 

партии 

товара, 

руб. 

Расходы на 

хранение 

единицы 

товара, 

руб. 

Оптимал

ьный 

размер 

партии 

Точка 

возобновле

ния заказа 

Частота 

поставки, 

раз 

Вино– водочные 

изделия 
36000 1589 1825 250 394 144 

Молочная 

продукция 
8367 4589 1658 215 69 39 

Кондитерские 

изделия 
4853 2345 1245 135 53,2 36,0 

Фрукты и овощи 4743 3459 2136 124 65,0 38,0 

Колбасная 

продукция 
2789 1258 2458 53 23,0 53 

Чай, кофе 11474 2459 3124 134 63,0 86 

Хлебобулочные 

изделия 
16817 3457 2658 209 184 80,46 

Консервация 12048 2358 2145 163 99 74 

Бакалейные 

товары 
3729 3458 1253 144 31 26 
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Так, при трехсуточном цикле (чай, кофе) выполнении заказа в момент его 

возобновления в запасе должно оставаться не меньше 63 единиц товара. Т.е. 

при снижении запасов товара до 63 шт. необходимо возобновить заказ на 134 

шт. 

Всякий раз, когда достигается точка возобновления заказа, определяемая 

63 шт., инициируется новая поставка и 134 шт. поступают именно в тот момент, 

когда запас истощается полностью. Однако на практике лучше предусмотреть 

небольшой избыток или резервный запас, гарантирующий постоянное наличие 

товара в продаже. 

Значительная роль в управлении ассортиментом отводится оптимизации 

товарных запасов. Величина товарных запасов не должна быть как слишком 

большой, чтобы не связывать ресурсы предприятия, так и слишком малой, 

чтобы не возникло проблем с товарным обеспечением категории. Поэтому 

вопрос количественного измерения величины товарных запасов и определения 

соответствия их величины потребностям товарооборота является весьма 

актуальным (табл. 3.5, рис. 3.5). 

Из данных табл.3.5 и рис.3.5 видно, что после внедрения методов 

оптимизации торгового ассортимента коэффициент оборачиваемости 

практически по всем товарным группам вырос. 

Наибольший темп роста коэффициента товарооборачиваемости 

наблюдается по товарным группам бакалейные товары, консервация, 

хлебобулочные изделия, чай, кофе. Следовательно, можно сказать об 

эффективности разработанной системы мероприятий, направленной на 

оптимизацию и повышение качества управления ассортиментом товаров ООО 

фирма «Партнер-А». 

Располагая следующими данными: выручка от реализации продукции 

(товарооборот), полная себестоимость реализованной продукции, издержки 

обращения, - необходимо определить эффективность проведенных 

мероприятий по оптимизации ассортимента сравнив показатели за 2016 и 

первые три месяца 2017 гг. 
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Таблица 3.5 

Расчет эффекта проведения оптимизации ассортимента методом расчета 

оптимального размера поставки товаров
25

 

Наименовани

е группы 

2016 год Прогноз 2017 г 
Темп 

роста, 

% 

Розничный 

товарооборо

т, тыс.руб. 

Запасы 

средние, 

тыс.руб. 

К 

обора

чивае

мости 

Розничный 

товарообор

от, тыс.руб. 

Запасы 

средние

тыс.руб 

К 

оборачива

емости 

Вино– 

водочные 

изделия 

10245 1928,5 5,3 10990,2 1352,3 8,1 52,8 

Молочная 

продукция 
9568 3468,8 2,8 10824,2 1300,2 8,3 196,4 

Кондитерские 

изделия 
8896 3524,75 2,5 9840 1250,3 7,9 216 

Фрукты и 

овощи 
8497 3474,8 2,4 5710 1300,2 4,4 83,3 

Колбасная 

продукция 
5441 3395,3 1,6 3550 1211,1 2,9 81,2 

Чай, кофе 3658 3959,45 0,9 3050,2 1249,6 2,4 166,7 

Хлебобулочн

ые изделия 
3489 4469,6 0,8 3370,2 1213,6 2,7 237,5 

Консервация 3154 4132,8 0,8 9450 1210 7,8 875 

Бакалейные 

товары 
3101 3131,05 0,9 3520,2 1230,4 2,9 222,2 

Итого: 56049 31485,05 1,8 60305 11317,7 5,3 194,4 

 

 

Рис.3.5. Коэффициент оборачиваемости до и после внедрения оптимизации 

ассортимента в ООО фирма «Партнер-А»
26

 

 

Чтобы более ясно увидеть картину происходящего представим в 

                                           
25

 Авторская разработка 
26

 То же 

0
2
4
6
8

10
5.3

2.8 2.5 2.4 1.6 0.9 0.8 0.8 0.9

8.1 8.3 7.9

4.4
2.9 2.4 2.7

7.8

2.9

2016 прогноз 2017



60 

табл.3.6эффект от внедрения всех мероприятий. 

Таблица3.6 

Расчет экономического эффекта от предложенных мероприятий
27

 

Показатель 2016г Прогноз 
Абсолютное 

изменение,(+/-) 

Темп 

роста, % 

Выручка от реализации 

(товарооборот), (тыс.руб.) 
56094 60305 +4256 107,5 

в том числе: -увеличение товаров 

ТНП за счет сужения товаров 

медиум-класса и премиум-класса 

- 1667,4 +1667,4 100 

-внедрение травяных чаев  543,6 +543,6 100 

-внедрение расчета оптимального 

размера поставки 
- 1203 +1203 100 

-сокращение выкладки под чай до 50 

м 
 842 +842 100 

Покупная стоимость (полная 

себестоимость, включая 

НДС),(тыс.руб.) 

44863 45243,5 +380,5 100,8 

Валовой доход (сумма торговых 

наценок), (тыс.руб.) 
11186 15061,5 +3875,5 134,6 

Издержки обращения, (тыс.руб.) 926 956,2 +30,2 103,2 

Издержки обращения, % к обороту 1,65 1,59 -0,06 96,3 

Прибыль от реализации, (тыс.руб.) 10260 14105,3 +3845,3 137,4 

 

Расчетные данные позволяют судить о том, что мероприятия, 

направленные на совершенствование структуры ассортимента, имеют 

положительный результат. Полученный эффект, выраженный в виде прибыли, а 

также экономическая эффективность проекта, характеризуемая прибылью от 

продаж, служат прямым доказательством правильно выбранной стратегии. 

Итоговая прибыль предприятия увеличилась на 37,4%. 

 

  

                                           
27

 Авторская разработка 



61 

Заключение 

 

Целью данной бакалаврской работы являлось провести анализ 

управления товарным ассортиментом торгового предприятия и разработать 

мероприятия по совершенствованию управления товарным ассортиментом на 

примере ООО фирма «Партнер-А». 

Для достижения цели дипломной работы в процессе еѐ выполнение были 

решены следующие задачи: 

 изучен теоретический материал и практический опыт 

совершенствования управления товарным ассортиментом 

 представлена общая характеристика ООО фирма «Партнер-А»; 

 проведен финансово-экономический анализ ООО фирма «Партнер-А»; 

 проведен анализ товарного ассортимента ООО фирма «Партнер-А»; 

 разработаны мероприятия по оптимизации товарного ассортимента ООО 

фирма «Партнер-А». 

В результате исследования были получены следующие выводы: 

1) при проведенном АВС-анализе торгового ассортимента ООО фирма 

«Партнер-А» за 2014 г. получилось 2 группы товаров А, 3 группы товаров В и 4 

групп товаров С. 

К товарам группы А относятся: вино-водочные изделия и кондитерские 

изделия – это те товары, которые дают наибольший удельный вес в 

товарообороте предприятия. Данные группы товаров необходимо постоянно 

контролировать, вести ежедневный учет и своевременно планировать. 

К товарам группы В относятся следующие группы товаров: молочная 

продукция, фрукты и овощи, колбасные изделия. Данные группы товаров 

требуют обычного контроля и налаженного учета. 

К товарам группы С относят следующие группы товаров: хлебобулочные 

изделия, чай,кофе, бакалейные товары, консервация. Это малоценные объекты, 

требующие упрощенные методы планирования, учета и контроля. 

2) По данным АВС-анализа за 2015 год, в двойку лидеров (товары группы 



62 

А) вошли товарные группы: вино-водочные изделия и молочная продукция. 

К товарам группы В: кондитерские изделия, фрукты и овощи, 

хлебобулочные изделия, консервация. 

Товары группы С включают в себя 3 товарные группы: колбасная 

продукция, чай, кофе, бакалейные товары.. Товарная группа колбасная 

продукция в 2016 году переместилась в товарную группу С (в 2015 году данная 

товарная группа располагалась в товарной группе В). Хлебобулочные изделия и 

консервация переместились в 2016 году в товарную группу В – этому 

послужила оптимизация товарного ассортимента по этим группам, данные 

товарные группы стали наиболее ценными для магазина, дающие больший 

товарооборот, нежели товарная группа С. Товарная группа чай, кофе и 

бакалейные товары так и осталась на прежнем уровне в товарной группе С как 

в 2015 г так и в 2016 г. 

3) данные АВС-анализа торгового ассортимента за 2016 год говорят о 

постоянной двойке лидеров ( вино-водочные изделия и молочная продукция) 

это товары группы А. Товары группы В также занимают 3 

группы(кондитерские изделия, фрукты и овощи, колбасная продукция). Товары 

группы С включают в себя 4 группы, дающие наименьший удельные вес в 

розничном товарообороте предприятия. 

4) товары группы А имеют наибольший удельный вес в товарообороте 

предприятия. Так в 2016 году удельный вес товаров группы А снизился с 47% 

до 35,35. За счет данного изменения товарной группы А происходят и 

изменения в товарной группе В. Таким образом, за счет снижения товарной 

группы А в 2016 году происходит увеличение товарной группы В с 28,43% до 

40,74%. В товарных группах С также наблюдаются изменения. В 2015 году 

удельный вес товаров группы С снижается с 24,51% до 20,63% и в 2016 году 

увеличивается до 23,91%.Предприятию необходимо сокращать товары группы 

С за счет увеличения товарной группы А и В. Предприятию необходима 

оптимизация товарного ассортимента 

5) розничный товарооборот по товарным группам ООО фирма «Партнер-
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А» в 2016 году по сравнению с 2015 годом увеличился за счет увеличения 

поступления товаров (95906-33161,2=62744,8 тыс.руб.) и увеличения товарных 

запасов на начало года(14698-12672=2026 тыс.руб.). Также спаду розничного 

товарооборота способствует увеличение выбытия товаров на 5782,7 

тыс.руб.(6282,9-500,2) и увеличение запасов на конец года на 33574,1 тыс.руб. 

Предприятию необходимо снижать выбытия товаров за счет снижения 

боя, лома, порчи, хищения, недостачи товаров, а также снижать запасы на 

конец периода путем проведения различных акций в конце и в течение года. 

6) На протяжении большего периода работы предприятия первую двойку 

лидеров составляют следующие группы: вино-водочные изделия, молочная 

продукция. Эти группы приносят наибольший вклад в товарооборот магазина. 

Но из года в год доля товаров группы А снижается. 

Полученные данные свидетельствуют о том, что товарами группы «А» 

эффективно используется торговая площадь магазина. Показатель 

эффективности более 1 у всех товаров данной группы. Для группы товаров, 

имеющих показатель эффективности больше 1 - вино-водочная продукция 

(1,08) и молочная продукция (1,02), но меньшую эффективность, чем товары 

группы В - необходимо пересмотреть выкладку, ассортимент, а также площадь , 

занимаемую под данными товарными группами, чтобы увеличить продажи и 

эффективность использования торговой площади. 

В товарной категории группы В эффективно используется площадь 

следующими всеми группами товаров, таких как: фрукты и овощи, колбасная 

продукция. Товарная группа кондитерские изделия, имеющая показатель ниже 

1 (0,96) неэффективно используется предприятием. Необходима оптимизация 

ассортиментной группы. 

Исходя из данных таблицы, можно сказать о том, что эффективность 

использования площадей товарами группы С (больше 1) имеют не все товарные 

группы, такие как: чай и кофе, хлебобулочные изделия, консервация, 

бакалейные товары. Также стоит заметить, что товарная группа С из года в год 

увеличивается и ее доля увеличилась в 2015 г. с 20,63% до 23,91% в 2016 г. 
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Вместе с тем, низкие значения показателя по товарной группе А, которые 

приносят наибольший товарооборот, но при этом не эффективно используются 

площади могут говорить не только о сокращении места под выкладку, но и 

возможности оптимизации ассортимента и пересмотра выкладки. 

По итогам исследования были представлены следующие проблемы в 

области товарного ассортимента ООО фирма «Партнер-А»: 

 Снижение темпов роста товарооборота и прибыли; 

 Неэффективное использование торговых площадей товарной группы 

чай; 

 Наименьший товарооборот на 1 погонный метр выкладки по группе чай; 

 Высокий спрос на чай-отсутствие предложения; 

 Неудовлетворенный спрос покупателей на товары по товарной группе 

чай; 

 Снижение товарооборачиваемости в связи с увеличением товарных 

запасов на конец периода в 2016 г по отношению к 2015 г. 

Основными проблемами в ассортиментной политике магазина является 

снижение темпов роста товарооборота и прибыли. Сделав АВС-анализ, были 

выявлены группы, занимающие наибольший удельный вес в структуре 

товарооборота и наименьший удельный вес. Была выбрана категория чай, так 

как данная группа является одной из критических, на полках постоянно царит 

хаос, нет никакой последовательности в выкладке товаров, и преобладают 

дорогие чаи. Был проведен опрос среди покупателей, в котором был выявлен 

спрос на чай и масса вопросов о недорогом чае. То есть спрос есть, а 

предложение отсутствует. Также данная товарная группа имеет низкий 

коэффициент эффективности использования торговой площади и самый низкий 

товарооборот на 1 погонный метр. 

На основе выявленных проблем были предложены следующие 

рекомендации: 

 Внедрение расчета оптимальной поставки товаров в магазин; 

 Оптимизация товарного ассортимента внутри группы чай; 
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 Сокращение места выкладки под чай до 5 м и увеличение места 

выкладки под овощи и фрукты до 9м; 

 Расширение товаров группы ТНП за счет сужения товаров групп 

премиум-класса и медиум-класса; 

 Оптимизация выкладки товарной группы чай по производителям, цвету, 

видам, вкусам и т.д.; 

 Внедрение нового товара «Травяные чаи». 

В результате внедрения данных мероприятий были достигнуты 

следующие результаты: 

1) после проведения оптимизации торгового ассортимента по товарной 

группе чай, доля выкладки с 17,92% сократилась до 9,4%, а доля продаж 

увеличилась с 6,5% до 7,5%, тем самым увеличилась эффективность 

использования торговых площадей самой проблемной группой в ООО фирма 

«Партнер-А». 

2) товарооборот на погонный метр выкладки после оптимизации 

ассортимента увеличился с 406,44 тыс.руб. до 900 руб. Что говорит об эффекте 

проведения и правильности выбора метода оптимизации ассортимента дляООО 

фирма «Партнер-А». 

3) при внедрении новых травяных чаев в ООО фирма «Партнер-А» 

товарооборот составит 543,6 тыс.руб., а прибыль от реализации составит 132,9 

тыс.руб. 

4) после внедрения методов оптимизации торгового ассортимента 

коэффициент оборачиваемости практически по всем товарным группам вырос. 

Наибольший темп роста коэффициента товарооборачиваемости наблюдается по 

товарным группам бакалейные товары, консервация, хлебобулочные изделия, 

чай, кофе. Следовательно, можно сказать об эффективности разработанной 

системы мероприятий, направленной на оптимизацию и повышение качества 

управления ассортиментом товаров ООО фирма «Партнер-А». 

Расчетные данные позволяют судить о том, что мероприятия, 

направленные на совершенствование структуры ассортимента, имеют 
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положительный результат. Полученный эффект, выраженный в виде прибыли, а 

также экономическая эффект проекта, характеризуемая прибылью от продаж, 

служат прямым доказательством правильно выбранной стратегии. Итоговая 

прибыль предприятия увеличилась на 37,4%. 
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