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Введение

Переход предприятий торговли на рыночную концепцию развития

изменил оценку их целевой функции, что отразилось на системе экономических

показателей, характеризующих хозяйственный процесс. Прежде всего, это

относится к показателю товарооборота. Главной целью торговых предприятий

в настоящее время является получение максимальной прибыли, а товарооборот

выступает как важнейшее и необходимое условие, без которого не может быть

достигнута эта цель. Поскольку торговое предприяти е получает определенную

сумму дохода с каждого рубля реализуемых товаров, то задача максимизации

прибыли вызывает необходимость постоянного увеличения объема

товарооборота как основного фактора роста доходов и прибыли,

относительного снижения издержек обра щения и расходов на оплату труда.

Достижение главной цели торгового предприятия зависит от ритмичности

работы предприятия, правильной организации закупочно -сбытовой

деятельности, эффективности формирования товарных запасов предприятия.

Именно этот факт и обуславливает актуальность выбранной темы

исследования.

При отсутствии научно обоснованного подхода в расчетах величины

товарного запаса на предприятиях и наличии не в полной мере приемлемых для

рыночных условий методик управления товарными запасами наблюд ается

тенденция к экономически необоснованному росту запасов на предприятиях

оптовой торговли. Это ведет к неоправданному увеличению издержек на

содержание (хранение) запасов, отвлечению свободных денежных средств из

реального сектора экономики, снижению р ентабельности торговой

деятельности и, как следствие, снижению национального дохода.

Управление товарными запасами предполагает их нормирование,

оперативный учёт и контроль за их состоянием, а также их регулирование в

зависимости от конъюнктуры рынка. Они должны формироваться в
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соответствии со спросом, а их уровень должен обеспечивать бесперебойное

удовлетворение потребностей покупателей [4, с.188]. Успешная работа по

управлению товарными запасами позволяет принимать своевременные

коммерческие решения по их  нормализации, избегая при этом замедления

оборачиваемости товаров и увеличения затрат, связанных с их хранением.

Управление ассортиментом товаров также является одной из важнейших

функций коммерческих служб предприятий. Оно обеспечивает поддержание на

складах такого ассортимента товаров, который в наибольшей степени

удовлетворял бы запросы покупателей. Успешное осуществление операций

по продаже во многом зависит от эффективности рекламно-информационной

работы коммерческих служб. Она должна быть сист ематической, хорошо

спланированной, обеспечивающей успешную реализацию товаров и оказание

услуг оптовым покупателям. Это достигается путём выбора рациональных

видов и средств рекламы, обоснования целесообразности их применения [3, с.

30].

Объектом практического исследование  является предприятие сферы

торговли – ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка».

Предмет исследования – торгово-закупочная деятельность.

Целью написания выпускной квалификационной работы является

исследование организации торгово-закупочной деятельности предприятия с

целью оптимизации управления товарным ассортиментом.

Достижению поставленной цели в работе способствовали постановка и

решение следующих задач:

— изучить теоретические основы управления товарным

ассортиментом на предприятии розничной торговли;

— провести анализ  и дать оценку финансово -экономической

деятельности  ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка» ;

— изучить состав и структуру ассортимента исследуемого объекта;
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— разработать предложения по совершенствованию управления

товарным ассортиментом предприятия сферы малого бизнеса (на примере ИП

Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка») .

Структурно работа  состоит из введения, трёх глав, заключения, списка

литературы. Во введении определены цели и задачи, объект и предмет

исследования, характеристика степени разработанности темы, методическая и

информационная база, а также краткое описание работы. Обозначены

проблемы и возможные пути их решения, круг использованной литературы.

В рамках работы разработан ряд практических предложений по

совершенствованию механизма управления товарными запасами исследуемого

предприятия. В заключении рассматриваются основные выводы по работе и

степень достижения поставленной во введении цели и выполнен ия

поставленных во введении задач .

Теоретической основой  для написания работы послужили труды

следующих ученых: Беа Ф.К., Гаджинского А.М., Зайцева Н.Л., Козловского

В.А., Козловской Э.А., Ставрукова Н.Т., Стояновой Е. С., и др.

Методическую базу  исследования составляют методы финансового

анализа: методы, приемы и инструменты математической статистики: сбор и

группировка статистических данных; анализ рядов динамики; методы

нормирования запасов и управления ими.

Информационную базу  исследования составляют: учебники и

монографии отечественных и зарубежных специалистов в области финансового

менеджмента и экономики предприятия, материалы периодической печати по

наиболее значимым особенностям управления закупочной и складской

деятельностью, а также товарными зап асами торгового предприятия на

современном этапе в России, данные бухгалтерской и финансовой отчетности

предприятия, внутризаводская нормативно -техническая документация.

Объем работы составляет 58 листов и включает 6 рисунков,15 таблиц и 4

формулы.
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Глава 1 Теоретические основы формирования и управления товарным

ассортиментом на предприятии розничной торговли

1.1 Понятие и сущность товарной политики предприятия сферы

торгово-закупочной деятельности

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 [1, с.81].

Производственным ассортиментом называют номенклатуру товаров,

выпускаемых промышленными и сельскохозяйственными предприятиями, а

также другими изготовителями. Как правило, предприятия, пр оизводящие

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 [4, с.128].

Торговый ассортимент представляет собой номенклатуру товаров,

подлежащих продаже в розничной торговой сети. Он включает ассортимент
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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,

объединяемые по ряду признаков (однородности сырья и материалов,

потребительского назначения, степени сложности ассортимента).Важн ым

признаком классификации являются особые свойства товаров. Так, с учетом

ограниченности сроков реализации, необходимости создания особых режимов

хранения товары делятся на скоропортящиеся и нескоропортящиеся.

Одной из главных характеристик товара являетс я ассортимент, который

определяет принципиальные различия между товарами разных видов и

наименований. Ассортиментом называется совокупность (перечень, набор)

товаров различных видов, сортов, объединенных по какому - либо признаку

(назначению, размеру,  сырью, способу производства). Понятие ассортимента

применяется для характеристики состава товарной массы; в него включено

самое главное свойство - упорядоченность.

С экономической точки зрения ассортимент - это отражение

межотраслевой и отраслевой пропорц ий в составе товарного предложения,

которое характеризует результаты деятельности организаций и предприятий

сферы товарного обращения [8,с.21].

Следовательно, ассортимент - один из факторов, определяющих степень

сбалансированности спроса и пр едложения на конкретные товары и услуги.В

широком смысле ассортимент характеризует состав товаров производственного

назначения и товаров народного потребления.В более узком смысле -

характеризует набор товаров на конкретном предприятии (секциях, отделах и

т.д.).

Сам термин произошёл от французского слова «assortiment», что

обозначает подбор различных видов и сортов товаров. Набор товаров

ограничивается их наименованиями, а сорта, как градации качества товаров

одного вида и наименования относить к сортаменту  [17,с.37].
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Наряду с понятием ассортимент существует и понятие товарная

номенклатура, которое подразумевает под собой перечень однородных или

разнородных товаров общего или аналогичного назначения.Товарная

номенклатура отличается от ассортимента , прежде всего тем, что даже самые

детализированные ее уровни (виды) представляют собой обобщенные

функциональные типы изделий.

Существующие номенклатурные ряды товара, установленные на основе

функционального анализа, позволяют определить ассортиментные пустоты. В

то же время в определенных условиях потребления соотношение номенклатуры

и ассортимента меняется. Сгустки разнообразия видов изделия часто

перемещаются в другие группы, поэтому плотность их изменяется.

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  [3,с.54]:

 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.

С развитием потребностей и возможностей общества и их

удовлетворения могут меняться виды номенклатур и изделий. Номенклатура

подвижна, но, в отличие от ассортимента, она больше поддается логическому

анализу. В мероприятиях по совершенствованию ассортимента и номенклатуры

обязательны экспериментальное проектирование и опытное производст во.

Базовым основанием потребностей в отношении бытовых изделий является

человек. Структура ассортимента товаров любой группы состоит из двух

составляющих [20, с.144]:

 стабильное ядро;
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 мобильная часть, за счет которой происходит пополнение и

обновление ассортимента.

Ассортимент продукции означает подбор предметов, совокупность их

наименований по каким - либо признакам. С такой точки зрения, по широте

охвата ассортимент может быть простым или сложным, узким или широким.

Такая классификация предусматривает вы деление групп однородной

продукции или товаров по признаку вида, сорта, марки и т.п.; формируются

ассортиментные группы, в пределах которых предметы имеют определённое

сходство.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 [5, с.108].

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

(«Товары для женщин» и т. д.), особенности образа жизн и и проведения досуга

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

Потребительские комплексы делятся на микрокомплексы  [25,с.73].

1.2 Основные факторы формирования торгового ассортимента на

предприятиях розничной торговли

Как рассматривает плеяда ученых во главе с профессором Памбухчиянц

В.К.: «товарный ассортимент – это совокупность товаров фирмы. Ассортимент
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делится на ассортиментные группы, связанные схожестью функционирования,

цены продаж.

Ассортиментные группы состоят из ассортиментных позиций – это

конкретные модели, марки, типы размера. Товарный ассортимент

характеризуется следующими показателями  [10,с.151]:

 ширина – это количество предлагаемых ассортиментных групп;

 глубина – это количество ассортиментных позиций в каждой

группе;

 сопоставление – это соотношение между ассортиментными

группами с точки зрения коне чного использования, каналов распределения,

групп потребителей, диапазона цен.

Формирование ассортимента - это процесс подбора групп, видов и

разновидностей товаров в соответствии со спросом населения с целью более

полного его удовлетворения. Формирование ассортимента осуществляется

постоянно во всех звеньях товародвижения - от производства до потребления.

Формирование товарного ассортимента является одновременно и одной

из средств или методов управления ассортиментом: формируя ассортимент,

включая или выключая из него те или иные товары, тем самым управляют его

расширением или сокращением, обновлением. Формирование товарного

ассортимента тесно связано с образованием товарных запасов, их хранением.

В результате возникает сложная задача по рационализации этих  запасов. Ее

решение направлено на более полное удовлетворение потребительского спроса

субъектов рынка при минимальных издержках производства и обращения

товара [22,с.91].

Главная цель формирования товарного ассортимента – наиболее полно

удовлетворить покупательский спрос – важнейший элемент рыночного

механизма. В спросе концентрируются общественные отношения по

проблемам производства, товародвижения, реализации продуктов

общественного труда. Спрос определяется емкостью рынка – ту часть

товарного предложения, которая должна быть реализована в обмен на
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платежное средства субъектов рынка. Спрос подсказывает, какие товары

нужно производить и иметь в продаже, он предъявляет требования к

ассортименту, к качеству товаров. Значит, изучение спроса может дать

правильное направление при формировании товарного ассортимента.

На процесс формирования товарного ассортимента оказывает влияние не

только объем, структура, частота спроса на определенную товарную

продукцию, но и характер проявления спроса. С этой точки зрения

различаются три формы спроса , которые рассмотрены в учебнике под

редакцией Куликова Л.М.   [12,с.87]:

 твердо сформированный (специальный) спрос представлен в виде

прямого требования, не допускающего замены данного товара каким – либо

другим, даже однородным товаром;

 альтернативный спрос (спрос по выбору) допускает широкую

замену товаров. Окончательно формируется после предварительного

ознакомления со многими товарами, как однородными, так и разнородными;

 импульсивный спрос (неопределенный, скрытый) представляет

собой вид спроса, появляющийся и формирующийся под влиянием товарного

предложения. Характерно, что покупка основного товара побуждает

приобретение сопутствующего. Такой спрос появляется в основном в

отношении новых товаров, с которыми потребители знакомятся.

Основными принципами формирования ассортимента товаров являются:

 обеспечение на каждом предприятии торговли достаточной

полноты товаров повседневного спроса, простого ассортимента, специальных и

трудно заменяемых в потреблении и спросе; обеспечение разнообразия видов

товаров по каждой группе;

 установление количества разновидностей каждого вида това ров;

 учет и отражение в ассортименте особенностей спроса в дан ной

зоне деятельности торгового предприятия.

Формирование ассортимента товаров происходит в два этапа. Первый

предусматривает установление группового ассортимента, т.е. перечня групп
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товаров, подлежащих реализации товарным предприятием, с указанием суммы

или удаленного веса каждой группы в общем объеме товарооборота. Ре шение

этой проблемы связано с анализом факторов, оказывающих влияние на

формирование товарного ассортимента. Второй этап определяет

внутригрупповой ассортимент, т.е. номенклатуру конкретных товаров и их

разновидностей в пределах каждой товарной группы.

Различают общие и специфичные факторы формирования ассортимента.

Общими факторами, влияющими на формирование про мышленного и

торгового ассортимента, являются спрос и рен табельность.

Спрос как потребность, подкрепленная платежеспособно стью

потребителей, —  определяющий  фактор  формирования ассортимента. В

свою очередь, спрос зависит от сегмента по требителей (их доходов,

национальных, демографических и других особенностей).

Рентабельность производства и реализации определяется

себестоимостью, издержками  производства и обращения, на размеры

которых оказывают определенное влияние государственные меры по

поддержке отечественных изготовителей (льготное налогообложение,

таможенные тарифы и др.)  [15,с.88].

Материально-техническая база товарного производств а также оказывает

значительное влияние на формирование ассортимента. Недостаточность

производственных площадей, отсутствие или нехватка необходимого

оборудования приводят к тому, что ассортимент товаров, пользующихся

спросом, может сократиться [24,с.29].

Последствиями этого являются чрезмерный спрос, рост цен и замена

дефицитных товаров фальсифицированными. Именно из -за нехватки

производственных ресурсов наряду с низкой рентабельностью сократился

ассортимент высококачественных виноградных вин, но расшири лся

ассортимент их подделок или низкокачественной продукции. Достижения

научно-технического прогресса - мощный стимул обновления ассортимента

потребительских товаров. Разработка принципиально новых товаров, не
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имевших ранее аналогов, а также товаров повышенного качества возможна в

основном в результате развития науки, техники и технологии. Так, благодаря

разработке таких прогрессивных технологий, как асептическая стерилизация и

сублимационная сушка, появи лись принципиально новые виды

консервированных продуктов. Открытие полупроводников произвело

революцию в ассортименте радиотехнических товаров.

Торговый ассортимент неизбежно формируется под воздей ствием

промышленного, поскольку производственные возмож ности изготовителя

определяют состав предложения . Однако в условиях рыночной экономики

производственные возможности изготовителя перестают быть определяющим

фактором формирования торгового ассортимента. Заказы торговых

организаций, определяемые спросом по требителей, оказывают все большее

воздействие на формирование торгового ассортимента. У работников торговли

появилась реальная возможность влиять на промышленный ассортимент через

заказы товаров, пользующихся спросом. Специализация торговой

организации относится к наиболее значимым факторам формирован ия

ассортимента товаров. Она определяется при создании, лицензировании или

аттестации организации. Руководство организации принимает реше ние о

специализации, от которой зависит ее последующая деятельность, в том числе

и формирование торгового ассорти мента.

 По мнению маркетолога Пронниковой А.Р.: «формирование

ассортимента означает подбор различных групп, видов, размеров, фасонов и

других разновидностей товарной продукции в соответствии со спросом

субъекта, рынка, направленного на более полное удовлетво рение» [18,с.107].

Таким образом, формирование ассортимента -  эта деятельность по

составлению набора товаров, позволяющего удовлетворять реальные или

прогнозируемые потребности, а также достигать целей, поставленных

руководством организации. В магазинах относительно узкий производственный

ассортимент преобразуется в широкий торговый, который включает в свой

состав товары различных специализированных производственных предприятий.
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Выпуск изделий в рыночной экономике, с точки зрения маркетинга, д олжен

быть направлен на удовлетворение разнообразных запросов населения с учетом

местных, национальных и климатических условий, поэтому первостепенное

внимание в магазинах должно быть обращено на формирование товарного

ассортимента, как развивающегося во в ремени процесса установления такой

номенклатуры товаров, которая удовлетворяла бы по -товарную структуру

спроса населения. Формирование ассортимента товаров в розничных торговых

предприятиях - сложный процесс, осуществляемый с учетом действия целого

ряда факторов. Эти факторы можно подразделить на общие (не зависящие от

конкретных условий работы того или иного торгового предпр иятиями

специфические (отражающие конкретные условия работы данного торгового

предприятия). К общим факторам, влияющим на формирование ассортимента

товаров в магазинах, относятся покупательский спрос и производство товаров.

Формирование ассортимента товаро в в магазинах с учетом

перечисленных выше основных факторов позволяет обеспечить

удовлетворение покупательского спроса, повышение экономической

эффективности предприятия и уровня торгового обслуживания населения.

1.3 Методы и приемы формирования товарного ассортимента

В современных условиях конкуренции рынок определяет необходимый

ему ассортимент, поэтому задачей предприятия является удовлетворить спрос

лучше и эффективнее, чем конкуренты. При неоптимальной структуре

ассортимента происходит снижение как потенциального, так и реального

уровня прибыли, потеря конкурентных позиций на перспективных

потребительских и товарных рынках и, как следствие этого, наблюдается

снижение экономической устойчивости предприятия  [13, с.388].

Именно поэтому формирование оптимального ассортимента,

способствующего оптимизации прибыли, сохранению желаемой прибыли на

длительный период времени, очень актуально для предприятий, стремящихся
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быть конкурентоспособными. Остановимся на основных принципах

формирования ассортимента подробнее.

Для анализа методов формирования товарного ассортимента

целесообразно рассмотреть методы, предложенные такими авторами, как, Ф.

Котлер, Е. Дихтль и X. Хершген, П.С. Завьялов, при этом также интересно

рассмотрение матрицы Маркона . Данные методы отличаются между собой,

поэтому дают достаточно полное представление о методах формирования

товарного ассортимента. Выделим их преимущества и недостатки.

Управления ассортиментом, с точки зрения Ф.Котлера, должно проходить

в два этапа [16,с.207]:

Анализ товарной линии – это этап, включающий в себя постоянный сбор

информации об объеме продаж и прибыли по каждой товарной единице,

определение долей отдельных товарных единиц в объеме продаж и прибыли

товарной линии. Если на несколько товарных единиц приходится высокая доля

объема продаж, значит товарная линии уязвима. На данном этапе определяется

и рыночный профиль товарной линии, для чего строится карта

позиционирования, которая отражает позиции товарной линии предприятия по

отношению к продукции конкурентов.

Принятие решений о длине товарной линии, необходимости обновления,

корректировке или сокращении. На основе результатов анализа принимается

решение о длине товарной линии. Критерием оптимальной длины является

общая прибыль предприятия, тов арная линия считается короткой, если,

добавляя к ней новые товарные единицы, можно увеличить прибыль, и

слишком длинной, если сокращение числа товарных единиц приводит к росту

прибыли.

Преимуществом методики Ф.Котлера является то, что карта

позиционирования, которая строится на этапе анализа товарной линии,

отражает позиции товарной линии предприятия по отношению к продукции

конкурентов, тем самым полезна для выработки рыночной стратегии товарной

линии. Недостатком считается то, что при наполнении товарной линии
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возникает риск вытеснения одних товаров другими, а также введение в

заблуждение клиентов компании.

Поэтому для избежания нежелательного эффекта от взаимодействия

товаров-субститутов необходимо придавать каждой товарной единице четко

различимые особенности, кроме того рассматриваемой методике характерно

отсутствие количественных оценок.

Е. Дихтль и X. Хершген предлагают формировать ассортимент с учетом

экономических целей предприятия, на основе критериев максимизации

прибыли, увеличения объема сбыта и других. Они различают два направления

оценки товаров [9, с.58]:

 количественная оценка, основанная на учетной информации,

состоящая из анализа структуры сбыта, который показывает абсолютное и

относительное значение отдельных товаров и ассортиментных груп п в общем

объеме сбыта, а также показывает отклонение от плановых величин и

показателей за прошлые периоды, анализа покрытия затрат (расчет издержек и

доходов позволяет определить, какой ассортимент при соответствии

определенным условиям принесет максималь ный для предприятия доход),

анализа товарооборачиваемости, то есть скорости обращения товаров или

времени, в течение которого реализуются товарные запасы. Ускорение

товарооборачиваемости является основным критерием оценки работы

торгового предприятия, так как означает сокращение времени нахождения

товаров в сфере обращения.

 оценка на основе информации о внешней среде, т.е. исследование

рыночного восприятия ассортимента. Кроме оценки продуктов с точки зрения

экономических целей предприятия Е. Дихтль и X. Хершген предлагают

использовать оценку продукта на базе суждений потребите лей. Также они

рассматривают применение методов стратегического анализа продуктов, с

помощью которых можно решать вопросы формирования и управления

ассортиментом. К таким методам относятся: анализ жизненного цикла продукта

и портфолио - анализ.
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Преимуществом концепции является то, что с ее помощью можно

проверить структуру товарного ассортимента. Недостатком является то, что

уделяя большое внимание элементам внутренней среды, авторы оставили без

внимания некоторые факторы внешней среды, такие как конкуренц ия,

поставщики, экономическая ситуация на рынке, научно -технический прогресс,

рассматривая только одну составляющую внешнего окружения – потребителей.

В работе Завьялова П.С. по формированию ассортимента

рассматриваются необходимые составляющие системы фо рмирования

ассортимента [11, с.107]: определение текущих и перспективных потребностей

покупателей, особенности покупательского поведения, оценка существующих

товаров-аналогов, выпускаемых конкурентами, критическая оценка

выпускаемых предприятием товаров с  позиции покупателя, решение вопросов о

расширении или сужении ассортимента, рассмотрение предложений о создании

новых товаров и усовершенствовании существующих, проведение

тестирования товаров, разработка специальных рекомендаций для

производственных подразделений, оценка и пересмотр всего ассортимента,

меры по снижению затрат на производство, распределение, сбыт и

обслуживание, сокращение срока окупаемости капиталовложений.

Преимуществом работы П.С.Завьялова является конкретизация необходимых

составляющих системы формирования товарного ассортимента, но автор не

приводит алгоритма формирования и управления товарным ассортиментом, что

можно отнести к недостаткам.

Специалистами фирмы Маркон для анализа ассортимента разработали

матрицу «Маркон», представляющую собой простую аналитическую

структуру, комбинирующую информацию важную для текущего и

стратегического управления. Согласно данному методу, исходные данные

группируются на качественные, определяющие типовые характеристики

конкретных изделий и количественны е, включающие основные экономические

данные. В Методе Маркона используются три параметра . Общая валовая

маржа, маржинальный доход или маржинальная прибыль (MCA):
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MCA = PQ – CQ (1.1)

где, P – цена единицы продукции;

С – средние переменные затраты на единицу продукции;

Q – количество проданных единиц продукта.

Валовая маржа на единицу продукции (MCU):

MCU = MCA / Q (1.2)

Процент валовой маржи (MCI):

MCI = MCA/(PхQ)  (1.3)

Различным параметрам (Q, Р, С, MСА, MCU, MCI) каждого изделия

присваиваются двоичные коды (0 или 1) в зависимости от того, «выгоду» или

«проигрыш» относительно среднего взвешенного значения ассортимента дает

изделие (по данному конкретному параметру). Кажд ый изделие товарного

ассортимента определяется двумя сериями двоичных кодов 0 или 1.

Первая относится к «решающим» параметрам: Q, Р, С, вторая - к

«контрольным»: MСА, MCU, MCI. Каждые изделие характеризуется

последовательностью из шести цифр 0 и/или 1 в ра зных сочетаниях. Изделия,

которые характеризуются одной и той же серией 0 и 1, имеют одинаковое

положение на рынке. Так определяются однородные маркетинговые группы

товарного ассортимента. Для одновременного анализа всех изделий

необходимо построить таблиц у двойного ввода, в вертикальных колонках

которой указываются тройки кодов Q, Р, С, а в горизонтальных - тройки кодов

МСА, MCU, MCI. Итак, получается матрица, состоящая из 64 ячеек  (рис. 1.1).

Таким образом, из 64 теоретически возможных ячеек остаются тол ько 24

математически возможные ячейки подразделенные на однородные группы.
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Ячейки, в которых группируются изделия с высоким общим запасом прибыли

размещаются в верхней части  составленной таблицы. В ее нижней части

размещаются ячейки, в которых группируются  изделия с низким общим

запасом прибыли. Изделия с высоким удельным весом группируются в ячейках

левой части таблицы. Изделия с низким удельным весом – в правой части

таблицы.
AUI/
QPC

111 110 101 100 011 010 001 000

111

110

101

100

011

010

001

000

         Рис. 1.1. Пример построения матрицы «Маркон»[19,с.277]

При этом специалисты Маркон дали зонам названия, определив

маржинальность продукта, как «энергию», а объемные показатели как «размер»

(рис. 1.2).
AUI/
QPC

111 110 101 100 011 010 001 000

111

110 Большой Размер Малый Размер

101 Большой энергия Большая энергия

100

011

010 Большой Размер Малая Размер

001  Малая энергия Малая энергия

000

Рис.1.2 Значение ячеек таблица «Маркон»[19,с.301]
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Таким образом, все изделия могут быть введены в таблицу «Маркон» для

формирования выводов о развитии и совершенствовании продукции,

производстве отдельных товаров. Преимуществом метода «Маркон» является

то, что при маркетинговом анализе ассортимента все параметры,

характеризующие внутреннюю ситуацию (оборот, количество , общий запас

прибыли, цена и др.) используются одновременно. Основной недостаток метода

– зависимость результатов анализа от точности переноса переменных затрат на

конкретное изделие.Анализ различных приемов формирования товарного

ассортимента и их особенностей позволили выявить определенное сходство

между ними. Все методики основаны, в целом, на исследование рыночного

восприятия продукции и на оценке продукции с точки зрения экономической

эффективности предприятия  [14,с.6].

Таким образом, в рамках ассорт иментной политики можно предложить

алгоритм формирования товарного ассортимента для торговых предприятий

(рис 1.3).

Рис.1.3.Алгоритм формирования товарного ассортимента [19,с.317]
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Для проведения полноценного анализа ассортимента можно совместить

несколько известных и универсальных методов, возможных для адаптации к

ситуации в конкретной компании  [2,с.55].

Глава 2 Анализ  и оценка финансово -экономической деятельности ИП

Овчаренко Светлана Олеговна  магазин «Упаковка»

2.1 Краткая характеристика исследуемого предприятия

Магазин «Упаковка» осуществляет свою деятельность в форме

индивидуального предпринимательства (ИП) , который возглавляет Овчаренко .

В индивидуальном предпринимательстве бизнесмен действует

самостоятельно и фирмы организации устанавливаются им самим. Магазином

осуществляется розничная торговля непродовольственными товарами (бытовая

химия, средства гигиены, хозяйственные товары). Общая площадь магазина

составляет – 63,9 м2 , торговая площадь – 39,6 м2.

В магазине осуществляется индивидуальное обслуживание

покупателей, т.е. продавец обслуживает каждого конкретного покупателя и

помогает ему в выборе покупки, консультирует в вопросах пользования

товаров, упаковывает и отпускает товар. Данное предприятие является

юридическим лицом с моментом его государственной регистраци и, обладает

обособленным имуществом, которое арендует у муниципалитета (договор

заключен с Комитетом по управлению имуществом г.Туапсе), имеет

самостоятельный баланс, расчетный счет, круглую печать, товарный знак и

иные реквизиты.

Целью создания ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка»

является более полное насыщение рынка товарами народного потребления и
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услугами для удовлетворения потребностей организаций и физических лиц, а

также создания дополнительных рабочих мест и получения дополнительной

прибыли. Предметом деятельности предприятия является:

— розничная реализация непродовольственных товаров народного

потребления, включая синтетические моющие средства, хозяйственные товары;

— осуществление хозяйственной, коммерческой, торгово -

посреднической и торгово-закупочной деятельности,

— иные виды деятельности, не запрещенные законом.

Деятельность осуществляется в соответствии с законом РФ «О

лицензировании». Предприятие сферы розничной торговли обязано в

соответствии с Уставом:

— выполнять обязательства, вытека ющие из законодательства РФ и

заключенных им договоров,

— заключать трудовые договоры,

— полностью и в срок рассчитываться с работниками предприятия по

заработной плате и социальным пособиям,

— осуществлять все виды обязательного страхования,

— своевременно предоставлять декларацию о доходах и бухгалтерскую

отчетность,

— уплачивать налоги в соответствии с налоговым законодательством.

Схема управления ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка»

представлена на рис. 2.1.

Директор
 (владелец магазина)

ИП Овчаренко

Главный бухгалтер Товаровед
(администратор
торгового зала)

Продавец-
консультант

Продавец-
консультант
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Рис. 2.1. Организационная схема управления ИП Овчаренко Светлана

Олеговна магазин «Упаковка» 1

Как видно из рис. 2.1,  основной штат ИП Овчаренко Светлана Олеговна

магазина «Упаковка» составляют: главный бухгалтер, два продавца –

консультанта,  товаровед, грузчик  и уборщик помещений. Следует отметить,

что сотрудники работают по своим специальностям и полностью справляются

со своими обязанностями, так как имеют большой опыт в торговле. Кроме того,

на протяжении 6 лет работы в магаз ине сохраняется постоянный состав

работников, то есть отсутствует текучесть кадров.

2.2 Анализ финансовых результатов деятельности магазина

Изучим, как сложилась прибыль от реализации товаров бытовой химии и

других  бытовых товаров  магазином «Упаковка» за отчётный 2016 год по

сравнению с данными за базисны е 2014-2015 годы. Исходная информация

приведена в табл.2.1.

Таблица 2.1

Анализ результатов финансово -хозяйственной деятельности ИП

Овчаренко Светлана Олеговна магазина «Упаковка»  за 2014 - 2016 годы2

Отчетный период
Абсолютное
отклонение

Относительное
отклонение

Показатель
2014
год

2015
год

2016
 год

2016  год от
2015 года

2016 год от 2014
года

1 Рисунок составлен автором в период проводимого анализа
2 Таблица составлена автором в ходе проводимых исследований

Грузчик Уборщик помещений
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Выручка от
продажи товаров,
тыс. руб.

61155 69034 77674 16519 8640

Себестоимость
проданных
товаров, тыс. руб.

31388 34352 37970 6582 3618

Удельный вес
себестоимости в
выручке от
продажи товаров,
%

51,33 49,76 48,88 -2,45 -0,88
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Окончание таблицы 2.1

Валовая прибыль,
тыс. руб.

29767 34682 39704 9937 5022

Издержки
обращения, тыс.
руб.

25266 27357 35791 10525 8434

Удельный вес
издержек
обращения в
выручке от
продажи товаров,
%

41,31 39,63 46,08 4,77 6,45

Прибыль от
продаж, тыс. руб.

4501 7325 3913 -588 -3412

Рентабельность
торговой
деятельности, %

7,94 11,87 5,30 -2,64 -6,57

Рентабельность
продаж, %

7,36 10,61 5,04 -2,32 -5,57

Как следует из результатов табл. 2.1 на протяжении 2014 - 2016 годов

товарооборот торгового предприятия имел тенденцию к росту и составил в

2016 году 77674 тыс. руб., что на 16519 тыс. руб. или 27,01 % больше чем в

2015 году и на 8640 тыс. руб. или 12,52 % больше чем в 201 4 году. Данное

увеличение обусловлено как ро стом объемов реализованных товаров в

натуральном выражении, так и ростом закупочных цен на них.

В 2016 году себестоимость проданных товаров составила 37970 тыс. руб.,

что больше аналогичного показателя 2015 года на 6582 тыс. руб. или 20,97 % и

больше чем в 2014 году на 3618 тыс. руб. или 10,53 %.

Удельный вес себестоимости проданных товаров в объеме товарооборота

составил в отчетном периоде 48,88 %, что меньше аналогичного показателя

2015 года на 2,45 % и меньше чем в 2014 году на 0,88 %. Снижение показателя

удельного веса себестоимости в выручке от продаж объясняется оптимизацией

работы с поставщиками и ростом объемов поставок, вследствие чего,
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поставщики отпускали товары по более привлекательным для ИП Овчаренко

Светлана Олеговна ценам. Стоит отметить, что за последние два года наценка

на товары практически не увеличилась, что связанно с ростом конкуренции на

рынке бытовой химии (в период 2014 - 2016 в городе было открыто 7 новых

магазинов бытовой химии и хозяйственными товарами ).

Величина издержек обращения торгового предприятия составила в 2016

году 35791 тыс. руб., что больше чем в 2015 году на 41,66 % и больше чем в

2013 году на 30,83 %. Удельный вес издержек обращения в выручке от продажи

товаров составил в отчетном году 46,08 %, что больше аналогичны х

показателей предшествующих периодов, соответственно, на 4,77 и 6,45 %.

Значительный рост издержек обращения в отчетном году по сравнению с

предшествующими периодами обусловлен:

— закупкой нового торгового оборудования;

— увеличением себестоимости товаров.

Рост издержек обращения напрямую отразился на прочих финансовых

результатах деятельности: прибыли от продаж, рентабельности торговой

деятельности и рентабельности продаж. В результате увеличения издержек

обращения прибыль от продаж товаров составила в отчетн ом году 3913 тыс.

руб., что меньше аналогичных показателей 2015 и 2014 годов на 13,06 % и

46,58 %, соответственно.

Анализируя данные, необходимо отметить снижение всех показателей

рентабельности торгового предприятия в 2016 году по сравнению с 2015 - 2014

годами. Так, под влиянием снижения размера прибыли от продаж,

рентабельность торговой деятельности составила в 2016 году 5,3 %, что меньше

аналогичного показателя 2015 года на 2,64 процентных пункта и меньше

показателя 2014 года на 6,57 %. В свою очередь, рентабельность продаж

составила в отчетном году 5,04 %, что меньше аналогичного показателя 2015

года на 2,32 процентных пункта и меньше показателя 201 4 года на 5,57 %.

Как было отмечено выше, в 2016 году в ИП Овчаренко Светлана

Олеговна магазин «Упаковка» не наблюдается снижение среднесписочной
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численности работников и менеджеров торгового зала . При этом,  наблюдаются

темпы роста производительности труда работников предприятия , которые

составили в 2016 году по сравнению с 2015 годом 112,22 %, а по сравнению с

2014 годом 101,33 %. Следовательно, рост производительности труда

свидетельствует об эффективном использовании персонала, а превышение

темпов роста производительности труда над темпами роста среднемесячной

заработной платы - об эффективном использован ии фонда оплаты труда

предприятия. В целом, рассмотренные финансовые показатели деятельности

ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка»  за период 2014 - 2016

годов имеют удовлетворительное значение.

2.3 Оценка состава и структуры ассортимента исследуемого объекта

Формирование ассортимента товаров бытовой химии и товаров

потребления в магазине в первую очередь подчинено интересам наиболее

полного удовлетворения спроса населения и, кроме того, обеспечению

прибыльной работы магазина. Реализации в магазине подлежат товары

надлежащего качества.

Стабильность ассортимента товаров синтетических и моющих средств

поддерживается благодаря регулярному снабжению товарами из надёжных

источников. Фактором формирования ассортимента ИП Овчаренко Светлана

Олеговна магазин «Упаковка» выступает его устойчивость, в связи с чем,

номенклатуру товаров можно условно разделить на две части – постоянную и

переменную.

Постоянный ассортимент находится в максимально полном ассортименте,

соответствуют наличию твёрдого сформированного спроса. Отсутствие каких-

либо видов товаров может привести к неуд овлетворённому спросу.

Переменный ассортимент связан с альтернативным и импульсивным спросом,

что способствует разнообразию ассортимента, его систематическому

обновлению [7, с.89].
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Ассортимент содержит в себе переменные величины, отвечающие

меняющемуся спросу, но в то же время ассортимент имеет постоянные

величины, ибо он может заменяться и пересматриваться непрерывно. Частый

пересмотр противоречил бы стабильности магазина.

При формировании ассортимента товарной политики исследуемого

магазина учитывается также наличие сети магазинов – конкурентов,

представленного в них ассортимента товаров, уровня цен на товары, методов

продажи, предлагаемых услуг и т.д.

В табл.2.2 представлен ассортимент  наиболее реализуемых

синтетических моющих средств ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин

«Упаковка».

 Таблица 2.2

Классификация синтетических моющих средств реализуемых ИП

Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка»3

Классификация товаров из
группы синтетические

моющие средства
Ассортимент

По назначению:
Для стирки изделий из
хлопчатобумажных и
льняных тканей

«Сарма», «Лоск», «Дени – экстра», «Дося», «5 +
Arctic Ice», «Тикс»

Для стирки изделий из
шёлка, шерсти

«Ворсинка», «Кашемир», «Ласка», «Дрефт», «Дали
Бальзам», «Фени», «5 + Soft Idea»

Универсальные СМС «Тайд», «Ариэль», «Персил», «Миф», «Фрош»,
«Дали», «Пемос», «Е», «Аист».

По агрегатному состоянию:
Твёрдые «Персил табс»

Порошкообразные

«Сарма», «Лоск», «Дени», «Дося», «5 +», «Тикс»,
«Аистёнок» «Ушастый нянь», «Багги», «Дрефт»,

«Дали», «Ворсинка», «Кашемир», «Ласка»,
«Дреко», «Тайд», «Ариэль», «Персил», «Миф»,

«Фрош», «Пемос», «Е», «Аист».

Жидкие «Ушастый нянь», «Дрефт», «Дали», «Ласка»,
«Дреко», «Персил», «Фрош», «ОРО», «Фенилл».

3 Таблица составлена автором  работы
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Окончание таблицы 2.2

По составу:

Для стирки детского
белья

«Аистёнок» «Ушастый нянь», «Тайд детский», «Багги
Ideal baby», «Дрефт детский», «Дали med», «5 + Baby

Small»

С биодобавками «Миф», «Тайд», «Персил», «Багги», «Фрош», «Дрефт»,
«Дали», «Аистёнок», «Аист», «Е», «Лоск».

Без биодобавок «Дени – экстра», «Пемос».

Для цветных тканей

«Лоск колор», «Дени колор», «Дося колор», «Аистёнок
колор», «Багги колор», «Дрефт деликат», «Дали колор»,

«Ласка магия цвета», «Дени колор», «Тайд колор»,
«Ариэль колор», «Персил колор», «Миф свежесть цвета»,

«Фрош колор», «Е колор», «Аист колор».

По способу применения:
Для ручной стирки
и машин
активаторного типа

«Сарма», «Лоск», «Дени экстра», «Тикс», «Тайд»,
«Ариэль», «Персил», «Миф», «Пемос Авторитет», «Е»,

«Дося».

Для стирки в
машинках-
автоматах

«Сарма автомат», «Лоск автомат», «Дени автомат», «Дося
автомат», «5+», «Тикс автомат», «Аистёнок», «Ворсинка»,

«Кашемир», «Ласка», «Ушастый нянь», «Багги», «Тайд
автомат», «Ариэль автомат», «Персил автомат», «Миф

автомат», «Пемос автомат», «Е автомат», «Фр ош»,
«Аист», «Дрефт», «Дали».

Таким образом, в магазине «Упаковка» обеспеченна достаточная полнота

ассортимента хорошо известных населению и комплектность их предложения.

Кроме того, ассортимент магазина , начиная с 2014 года, расширен за счёт

предложения синтетических моющих средств  зарубежного производства:

«Баги» Израиль; «Фрош» Германия; «Дали» Германия; «Дреко» Германия;

«Фенни» Швейцария.

При анализе конкурентной среды товара важно установить номенклатуру

ее характеризующих показателей. Проведенный информационный поиск

показал, что в маркетинговой литературе практически отсутствует четкая

регламентация показателей товарной конкурентной среды, несмотря на их

большую практическую значимость. В этой связи был рассмотрен перечень
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показателей конкурентной среды  относительно рассматриваемого магазина

«Упаковка» ИП Овчаренко Светлана Олеговна :

 избыток товаров на рынке;

 ограниченный объём платежеспособного спроса;

 степень насыщенности рынка товарами;

 количество товаров конкурентов;

 количество фирм конкурентов;

 регулирование цен с помощью конкуренции.

          Рассмотрим параметры и збытка товаров, которые представляет собой

превышение объема имеющихся на рынке товаров над их реализацией.

Определяется как разница между поставляемыми и реализуемыми товарами.

Образующийся на рынке избыток товаров и обусловливает возникновение

конкурентных отношений между предприятиями и товарам и-конкурентами.

Избыток товаров может увеличиться за счет уменьшения платежеспособного

спроса или, наоборот, снизиться при повышении спроса. Таким образом,

избыток товаров служит косвенным дифференциальным показателем

ограниченного объема платежеспособного  спроса или наличия сильной

товарной конкурентной среды. Однако избыток товаров, не пользующихся

спросом, лишь создает иллюзию конкурентной среды и удовлетворенного

спроса. На самом деле спрос на них недостаточен из -за отсутствия

потребительских предпочтений. Ограниченный объем платежеспособного

спроса является наиболее характерным показателем конкурентной среды,

которая не может возникнуть и поддерживаться при чрезмерном спросе. Если

спрос на товары удовлетворяется недостаточно, конкурентные отношения

между товарами и (или) услугами не создаются, а , следовательно, они

перестают быть конкурентами.

В то же время неудовлетворенный спрос в условиях дефицитного рынка

на одни товары может компенсироваться за счет других взаимозаменяемых

товаров, несмотря на то, что они могут быть и не полностью удовлетворяют

потребителей. В этом случае можно говорить не о повышенной
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конкурентоспособности взаимозаменяемых товаров, а о слабой конкурентной

среде на данном сегменте рынка, когда платежеспособный спрос

переключается на товары с пониженной привлекательностью для потребителя.

Если спрос на эти товары может быть отложен его объем снижается, несмотря

на достаточную платежеспособность потребителей.  Выходит,  что под

ограниченным объемом платежеспособного спроса пон имается объем спроса,

обусловленный платежеспособностью потребителей и их желанием

приобретать необходимые товары (или услуги). Объем поставок и реализации

товаров влияет на степень насыщенности рынка товарами. Избыток товаров

определяет высокую степень на сыщенности рынка товарами и может привести

к затовариванию, то есть к ограниченности рыночного цикла многих товаров во

времени, особенно непродовольственных в то время как высокая степень

насыщенности рынка для изготовителей и продавцов связана с определен ными

финансовыми рисками.

Косвенным показателем степени насыщенности рынка может служить

количество товаров-конкурентов разных видов. Этот показатель поддается

учету регистрационным и экспертным методами. С помощью регистрационного

метода определяется – общее количество товаров-конкурентов разных видов, а

экспертным методом устанавливается, действительно ли эти товары являются

конкурентами на выбранном сегменте рынка. При очевидности конкурентных

отношений между товарами применение экспертного ме тода необязательно.

Основанием для его использования может служить недостаточно полный учет

всех товаров-конкурентов, что в конечном счете приведет к грубым ошибкам и

неверным результатам проведенной оценки количества товаров -конкурентов и

степени насыщенности ими рынка. Избыток товаров бытовой химии и степень

насыщенности ими рынка тесно связаны между собой и принципиально

отличаются лишь шкалами измерений (дифференциальной или относительной).

Особенностью конкурентной среды является отсутствие государстве нного

регулирования цен. Основным критерием конкурентоспособности товаров ИП

Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка»  служит степень
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удовлетворения ими реальных потребностей, что и обусловливает разную

привлекательность товаров-конкурентов для потребителей. Однако

непосредственное измерение степени удовлетворения потребностей

невозможно в силу психофизиологического восприятия потребителями

отдельных товаров. Порой разрекламированные товары с невысокими

потребительскими свойствами воспринимаются потреб ителями более

благожелательно, чем не рекламируемые товары с одинаковыми и даже

повышенными потребительскими свойствами. Поэтому для оценки

конкурентоспособности в магазине используются косвенные критерии, которые

можно подразделить на две основные группы:  потребительские и

экономические, которые  в свою очередь делятся на:

 потребительские: качество  и ассортимент;

 экономические: система скидок, цена (потребления,

реализационная, закупочная).

Потребительские критерии конкурентоспособности опре деляют

потребительскую ценность или полезность товаров и представлены двумя

основополагающими характеристиками: качеством и ассортиментом. Указанная

группа критериев имеет наибольшую значимость для всех потребителей. Среди

потребительских критериев особое место занимает качество товаров, которое

отдельные авторы считают наряду с ценой практически единственным

критерием конкурентоспособности товаров. Однако такое представление о

сущности конкурентоспособности, обусловленной основополагающими

характеристиками товара, неполно. Привлекательность качества товаров для

потребителей в значительной мере обеспечивает их конкурентоспособность.

В то же время при оценке качества возникают две проблемы, от

разрешения которых во многом зависит достоверность опр еделения

конкурентоспособности товаров. Первая проблема  для магазина «Упаковка»

ИП Овчаренко Светлана Олеговна заключается в том, что отдельные группы

потребительских свойств, составляющих качество, неравнозначны как у

одного, так и у разных товаров. Наиб ольшую значимость у большинств а
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товаров бытовой химии имеет функциональное назначение, которое оказывает

решающее влияние на создание потребительских предпочтений, а также

безопасность и эргономические свойства. Значимость других групп

потребительских свойств (эстетических, экологических, социального

назначения для разных товаров и сегментов потребителей), как правило, ниже,

чем ранее указанных.

         Рассмотренные экологические свойства товаров имеют значение для

промышленных потребителей, если низкий уровень этих свойств потребует

дополнительных затрат на очистные сооружения и другие меры по охране

окружающей среды. Индивидуальный потребитель задумывается об

экологических свойствах товаров лишь тогда, когда общество или государство

проводит целенаправленную природоохранную политику, в том числе и

экологическое воспитание граждан. В этом случае потребители могут отдавать

свои предпочтения товарам с улучшенными экологическими свойствами. В

обществе, где экологическое воспитание населения начинается еще с детских

лет, для потребителей небезразличны усилия предприятий по охране

окружающей среды.

Вторая проблема состоит в определенном несовпадении оценки качества

товара, проектируемого на этапе разработки, сформированного на этапе

производства и проверенного при окончательном контроле перед реализацией с

потребительской оценкой качества. Разрыв между реальным качеством и

требованиями к нему потребителей оказывает существенное влияние на

потребительские предпочтения, а , следовательно, и на конкурент оспособность.

Чем меньше этот разрыв, тем выше конкурентоспособность товаров.

Сложность относительно рассматриваемого магазина «Упаковка» заключается

в том, что потребитель при оценке качества товаров ориентируется в

значительной мере не на регламентируемы е нормативными документами

показатели качества, а на собственные вкусы и представления о том, каким

должен быть товар. Причем иногда представления о товаре у многих

потребителей очень поверхностные, на уровне в основном органолептических
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показателей, которые не всегда достаточно полно и объективно характеризуют

полезность товара для потребителей.

Таким образом, можно говорить о потребительской оценке уровня

качества, который устанавливается как отношение фактически определяемых

значений органолептических показателей качества к предполагаемым

потребителями значениям тех же показателей.

Итак, потребительская оценка качества товаров  бытовой химии и

непроизводственных товаров народного потребления магазина «Упаковка» ИП

Овчаренко Светлана Олеговна  является одним из важнейших критериев

конкурентоспособности товаров. Вместе с тем качество тесно связано с другим

критерием конкурентоспособности – ассортиментом. Более того, целый ряд

показателей качества одновременно применяется для целей идентифик ации

ассортиментной характеристики товаров. К числу таких показателей относятся

органолептические показатели (внешний вид), иногда консистенция и (или)

внутреннее строение.

Отличительные признаки между товарами бытовой химии разных

наименований также определяются с помощью показателей качества и влияют

на их конкурентоспособность. Повышенная значимость показателей

ассортиментной идентификации (функционального назначения, внешнего вида

и др.) обусловливает большую роль ассорти мента как критерия

конкурентоспособности.

Ассортиментная принадлежность товара имеет важнейшее значение для

принятия решения об его покупке, особенно если она не импульсивная, а

заранее запланированная и служит средством удовлетворения неотложных

потребностей.

Следовательно, по степени значимости, критерии конкурентоспособности

– ассортимент и качество – могут быть равнозначными, а в некоторых случаях

ассортимент может оказаться наиболее весомой характеристикой. Однако при

наличии товаров-конкурентов одного вида потребитель чаще всего отдаст

предпочтение качеству.
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           При оценке состава и структуры ассортимента товаров необходимо

учитывать, что важнейшим экономическим критерием конкурент оспособности

является цена. Следует иметь в виду, что довольно часто индивидуальный

потребитель связывает цену реализации с основополагающими

характеристиками товара, особенно с качеством. У многих потребителей

повышенные цены на товар ассоциируются с высоким качеством. Однако это

не всегда правильно, так как цена реа лизации определяется следующими

факторами: закупочной ценой, транспортными расходами, затратами на

хранение, издержками обращения, торговыми наценками и т.п. От их размера и

будет зависеть цена. Качество реализуемого товара является лишь одним, хотя

и важным, фактором, заложенным в реализационную цену, в частности в

затраты на его обеспечение. Степень воздействия цены на обеспечение

конкурентоспособности товаров неодинакова у разных потребителей. Низкие

цены в большей мере влияют на потребительские предпочт ения покупателей с

низкими и средними доходами. Высокие цены создают большую

привлекательность для обеспеченных потребителей. Вместе с тем, говоря о

цене как об одном из критериев конкурентоспособности, нельзя считать цену

прямой мерой полезности товаров и ли их потребительной ценности.

Потребитель покупает товар не потому, что он имеет высокую или низкую

стоимость (цену), а потому, что он отвечает его требованиям по

основополагающим характеристикам потребительной стоимости (ценности).

Однако в литературе существует иная точка зрения, согласно которой

Суногринова Р.Д. отмечает следующее : «потребительной ценностью товара

называется максимальная цена, которую покупатель считает для себя выгодной

заплатить за данный товар» [21,с.188]. В данном случае речь идет о неверном

применении термина «потребительная ценность», которая является синонимом

«потребительной стоимости». Приведенное выше определение термина есть не

что иное, как выгода потребителя, которую он может получить. Однако

максимальный уровень цен может установить лишь производственный

потребитель, следящий за ценовой конъюнктурой рынка. Индивидуальный
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потребитель достаточно часто такой информацией не располагает, а потому не

может установить для себя эту максимальную цену. Выберем показатели,

влияющие на покупательские предпочтения при выборе товаров бытовой

химии ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка» .

Рассмотрим структуру выручки от реализации в зависимости от

структуры ассортимента (табл. 2. 4).

Таблица 2.4

Оценка структуры выручки от реализации товаров  ИП Овчаренко

Светлана Олеговна магазина «Упаковка», %4

Наименование показателя 2014 г. 2015 г. 2016 г.

Выручка от реализации продукции 100% 100% 100%

В том числе

Средства гигиены 27% 34% 30%

Товары бытовой химии 32% 31% 28%

Товары для дома 15% 17% 15%

Товары для сада и огорода 12% 17% 18%

Прочие 13% 2% 9%

Из табл. 2.4 видим, что основную долю в структуре ассортимента

предприятия занимают товары бытовой химии, в частности – товарная группа

«синтетические моющие средства» . Наблюдается снижение доли прочего

товара, что вызвано, прежде всего, несоответствием цена и качеств а самих

товарных групп. На следующем этапе рассмотрим структуру прибыли, в

зависимости от ассортимента товаров ИП Овчаренко Светлана Олеговна

магазин «упаковка» (табл. 2.5). Надо отметить, что снижение процента

реализации товарной группы «прочие»  катастрофическим образом сказался на

деятельности магазина непродовольственных товаров .

4 Таблица составлена автором работы в период проводимых исследований
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Таблица 2.5

Анализ структуры прибыли от продаж в зависимости от ассортимента

товарных групп ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка» 5

Наименование показателя 2014 г. 2015 г. 2016 г.

Выручка от реализации продукции 100% 100% 100%

В том числе

Средства гигиены 20% -5% 36%

Товары бытовой химии 19% 23% 31%

Товары для дома 17% 21% 10%

Товары для сада и огорода 18% 23% 27%

Прочие 25% 38% -5%

        Как видно из результатов анализа, магазин заметно ухудшил финансовые

результаты на конец отчетного 2016 года. С целью дальнейшей оптимизации

товарной политики проанализируем н оменклатуру покупателей  и представим

результаты анализа в виде табл.2.6.

Таблица 2.6

Номенклатура показателей конкурентоспособности ассортиментной

политики товаров группы «Бытовая химия» , реализуемых ИП Овчаренко

Светлана Олеговна магазин «Упаковка»6

Показатели конкурентоспособности Обозначение
Торговая марка изготовителя Х 1
Запах Х2
Масса нетто Х3
Количество порошка для одной стирки Х4
Цена Х5
Заявленный список тканей, которые можно стирать порошком Х6

5 Таблица составлена автором работы в период проводимых исследований
6 То же
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Как известно, одним из наиболее часто применяемых на практике

факторов для определения коммерческой значимости товара является его

рейтинг, рассчитанный по выбранному признаку деления товаров на группы

(например, объем реализации, прибыль от реализации, объем отгрузок за

рассматриваемый период и т.п.). На данном этапе необходимо заметить, что

объекты ранжирования - это те объекты, которые упорядочива ются. Объекты

ранжирования могут быть либо все разными с точки зрения выраженности в

них заданного свойства, либо некоторые объекты могут быть неразличимыми,

как в случае только что рассмотренных примеров измерения по порядковой

шкале.

Поставим наиболее значимому свойству наивысший балл, остальным

свойствам в порядке их относительной значи мости. Результаты ранжирования

запишем в виде табл.2.7.

Таблица 2.7

Результаты ранжирования показателей конкурентоспособности

синтетических моющих средств , реализуемых ИП Овчаренко Светлана

Олеговна магазин «Упаковка»7

Свойство, nЭксперты, r
Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6 Итог ранжирования

1 3 2 1 4 5 6 21

2 2 1 3 4 5 6 21
3 2 1 3 5 4 6 21
4 4 3 1 2 5 6 21
5 2 3 1 5 4 6 21
6 2 1 3 4 6 5 21

15 11 12 24 29 35

Δi – 6 – 10 – 9 3 8 14
Δi² 36 100 81 9 64 196 S = 486

0,12 0,09 0,10 0,19 0,23 0,28 1

7 Таблица составлена автором работы в ходе проводимых исследований
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       Далее необходимо рассчитать коэффициент весомости показателей

конкурентоспособности товара, реализуемого магазином «Упаковка»  ml.

Проверим согласованность мнений экспертов. Рассчитываем средний ранг (Т)

путём деления сумм рангов на количество свойств.  После проведенных

расчетов сопоставим отклонение оценок Δi. выставленных всеми экспертами по

каждому свойству.  После чего рассчитаем сумму квадратов отклонений.

Согласованность - это конкордация. Коэффициент конкордации - это число от 0

до 1, показывающее согласованность мнений экспертов при проведении

ранжирования каких-то свойств. Чем ближе это значение к 0, тем

согласованность считается более низкой. При величине данного коэффициента

менее 0,3 мнения экспертов считаются несогласованными. При нахождении

величины коэффициента в диапазоне от 0,3 до 0,7 согласованность считается

средней. При величине более 0,7 согласованность принимается как высокая

[15,с.97].

Очень часто, в литературе, описание коэффициент конкордации Кендала,

ограничивается формулами, в которых не учитываются связанные ранги, а

критерий ограничивается требованием стремления W к единице, что

существенно затрудняет его практическое использование. Тогда как в

абсолютном выражении W может оказаться очень малым, но его значение

будет статистически значимым для проверки гипотезы о равномерном

распределении рангов (согласии ранжировок). Вычисление коэффициента

конкордации без введения поправочных коэффициентов и проверки на

статистическую значимость, может привести к существенным ошибкам.

Проверим согласованность мнений экспертов с помощью коэффициента

конкордации. При W ≥0.75 – согласованность мнений экспертов хорошая.

Дифференциальная оценка конкурентоспособности проводится в

соответствии с оценочной шкалой:

Отлично – 1;

Хорошо – 0,75;

Удовлетворительно – 0,5;
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Неудовлетворительно – 025.

Результаты оценки конкурентоспособности исследуемых образцов

моющих средств, которые вошли в товарную группу « Товары бытовой химии»

представим в виде табл.2.8 - 2.13.

В первую очередь оценим конкурентоспособность «Ariel автомат», как

наиболее популярного среди покупателей по итогам 2016 года и результаты

расчетов запишем в табл.2.8.

Таблица 2.8

Результаты оценки конкурентоспособности товара «Ariel автомат» 8

СвойстваЭксперты
Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6

1 1 1 1 1 0,75 0,5

2 0,75 0,75 1 1 1 0,25

3 0,75 0,75 1 1 0,5 0,25

4 1 0,75 1 0,75 1 0,5

5 0,75 0,75 0,75 1 1 0,5

6 0,75 0,75 0,75 1 0,75 0,25

S 6.0 4.75 5.5 5.75 5.0 2.25

gi 0.83 0.79 0.92 0.96 0.83 0.38

Таблица 2.9

Результаты оценки конкурентоспособности товара «Persil автомат»9

СвойстваЭксперты
Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х61

1 0,75 1 1 1 0,75 1
2 0,75 0,75 1 1 0,75 1
3 1 1 1 0,75 0,5 1
4 1 1 1 0,75 0,75 1
5 0,75 0,75 0,75 0,75 0,25 0,75

8 Таблица составлена автором работы в ходе проводимых исследований
9  То же
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Окончание таблицы 2.9

6 0,75 0,5 0,75 1 1 1
S 5.0 5.0 5.5 5.25 4.0 5.75
gi 0.83 0.83 0.92 0.88 0.67 0.96

Таблица 2.10

Результаты оценки конкурентоспособности товара «Tide автомат»10

СвойстваЭксперты
Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6

1 1 1 0,75 1 1 0,5
2 0,75 0,75 1 1 1 0,25
3 0,75 0,75 0,75 1 0,75 0,25
4 1 0,75 0,75 0,75 1 0,5
5 0,75 0,5 0,75 1 0,75 0,5
6 0,75 0,75 1 1 0,75 0,25
S 5.0 4.5 5.0 5.75 5.25 2.25
Qi 0.83 0.75 0.83 0.96 0.88 0.38

Таблица 2.11

Результаты оценки конкурентоспособности товара «Eautomat»11

Свойства
Эксперты

Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6

1 0.5 0.5 0.75 0.25 1 1
2 0.75 0.75 1 0.75 1 1
3 0.75 0.75 1 0.75 0.75 1
4 1 1 1 1 1 1
5 1 1 1 0.75 0.75 1
6 0.75 0.75 0.75 0.25 0.75 0.75
S 4.75 4.75 5.5 3.75 5.25 5.75
Qi 0.79 0.79 0.92 0.63 0.88 0.96

10 Таблица составлена автором работы в ходе проводимых исследований
11 То же
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Таблица 2.12

Результаты оценки конкурентоспособности товара «Аист автомат» 12

СвойстваЭксперты
Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6

1 0.75 1 1 0.5 0.75 1
2 0.5 0.75 1 0.5 0.75 1
3 0.75 1 1 0.75 0.5 1
4 0.75 1 1 0.75 0.75 1
5 0.5 0.75 0.75 0.5 1 1
6 0.75 0.75 0.75 0.75 0.75 1
S 4.0 5.25 5.5 3.75 4.5 6
Qi 0.67 0.88 0.92 0.63 0.75 1

Таблица 2.13

Результаты оценки конкурентоспособности товара «Лоск автомат»13

СвойстваЭксперты
Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6

1 0.5 0.5 0.75 0.25 1 1
2 0.75 0.75 1 0.25 1 1
3 0.75 0.75 1 0.25 0.75 0.75
4 1 1 1 0.5 1 1
5 1 1 1 0.5 0.75 1
6 0.75 0.75 0.75 0.25 0.75 0.75
S 4.75 4.75 5.5 2.0 5.25 5.5
Qi 0.79 0.79 0.92 0.33 0.88 0.92

Для каждого наименования синтетического моющего средства, который

проходил экспертное заключение,  рассчитаем сумму баллов и средний балл.

Коэффициент конкурентоспособности определяем по формуле:

      (2.1)

12 Таблица составлена автором работы в ходе проводимых исследований
13 То же
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Где К – комплексный показатель;

Wi – коэффициент весомости показателей конкурентоспособности;

i – средний балл.

К1 = 0,12 х 0,83 + 0,09 х 0,79 + 0,10 х 0,92 + 0,19 х 0,96 + 0,23 х 0,83 + 0,28

х 0,38 = 0,74

К2 = 0,12 х 0,83 + 0,09 х 0,83 + 0,10 х 0,92 + 0,19 х 0,88 + 0,23 х 0,67 + 0,28

х 0,96 = 0,86

К3 = 0,12 х 0,83 + 0,09 х 0,75 + 0,10 х 0,83 + 0,19 х 0,96 + 0,23 х 0,88 + 0,28

х 0,38 = 0,74

К4 = 0,12 х 0,79 + 0,09 х 0,79 + 0,10 х 0,92 + 0,19 х 0,63 + 0,23 х 0,88 + 0,28

х 0,96 = 0,85

К5 = 0,12 х 0,67 + 0,09 х 0,88+ 0,10 х 0,92 + 0,19 х 0,63 + 0,23 х, 075 + 0,28

х 1 = 0,82

К6 = 0,12 х 0,79 + 0,09 х 0,79 + 0,10 х 0,92 + 0,19 х 0,33 + 0,23 х 0,88 + 0,28

х 0,92 = 0,78

  На основании ранжирования полученных результатов методом

экспертной оценки построим диаграмму наиболее популярных товаров (рис.

2.2).



45

Рис. 2.2. Результаты оценки конкурентоспособности наиболее популярных

товаров методом экспертной оценки 14

По результатам проведённой оценки можно сделать вывод, что

оцениваемые товары из группы синтетических моющих средств  имеют

приблизительно одинаковый уровень  конкурентоспособности от 0,78 до 0,85.

Лидером оценки является «Persil автомат» (0,86). Самый низкий уровень

показали «Ariеl автомат» и «Tide автомат» (0,74).

Несмотря на то, что изучение ассортимента товаров - очень важная

проблема, до сих пор нет станд артов, регламентирующих его показатели.

Специалисты и научные работники торговли еще не пришли к единому взгляду

на номенклатуру и сущность показателей ассортимента товаров.  Нельзя не

подчеркнуть значимость того, что в  розничной торговле формирование

ассортимента является прерогативой самого торгового предприятия. Для

характеристики ассортимента розничного предприятия и определения

результативности ассортиментной политики - анализ структуры ассортимента,

его широта и глубина позволяют охарактеризовать лишь фактическую

структуру ассортимента товаров в магазинах.

Большим доверием у поставщиков товаров пользуются магазины,

которые принимают товар крупными партиями, своевременно производят

расчеты, имеют высокую степень над ежности. Для повышения социального

уровня торгового обслуживания торгово -оперативные работники магазинов

должны уделять особое внимание устойчивости ассортимента. С одной

стороны, этот показатель существенно влияет на показатель уровня

обслуживания, а с другой - свидетельствует о ритмичности поставок.

Устойчивость ассортимента - главный ориентир для покупателя.

Для характеристики эффективности коммерческой деятельности

розничного предприятия наиболее важным показателем является степень

обновления товарного ассортимента, то есть его пополнения новыми группами

и видами. Он представляется достаточно важным для работы с

14 Рисунок составлен автором на основании полученных экспертных оценок
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непродовольственными товарами. Анализ широты и устойчивости

ассортимента необходимо проводить на базе оперативных данных о состоянии

текущих запасов, выделяя товары с замедленным товарооборотом.

Глава 3 Предложения по совершенствованию управления товарным

ассортиментом предприятия сферы малого бизнеса (на примере ИП

Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка»)

Экономическая сущность проблемы формирования ассортимента состоит

в планировании фактически всех видов деятельности, направленных на отбор

продуктов для будущего производства и реализации на рынке и на приведение

характеристик этих товаров в соответствие с требованиями потребителей.

Формирование ассортимента продукции - это непрерывный процесс,

продолжающийся в течение всего жизненного цикла товаров, начиная с

момента зарождения замысла о его создании и заканчивая изъятием из

товарной программы. Сама система формирования ассортимента  по мнению

маркетолога Крамель Т.Д.  включает следующие основные моменты  [14, с.81]:

 определение текущих и перспективных потребностей покупателей,

анализ использования и особенностей покупательского поведения на

соответствующих рынках;

 оценка существующих аналогов конкурентов по тем же

направлениям;

 решение вопросов о возможных изменениях ассортимента и

диверсификации товарной политики за счет различных направлений

производства;

 изучение возможностей производства новых или

усовершенствованных товаров, включая вопросы цен,  себестоимости и

рентабельности;

 проведение тестирования товаров с учетом потенциальных

потребителей в целях выяснения их приемлемости по основным показателям.
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В ходе исследования было установлено, что ассортиментная политика ИП

Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка»  соответствует современным

мировым требованиям, но финансовые результаты по нескольким товарным

группам заметно снизились в соотношении результа тов 2014-2015 годов.

Основными факторами, ограничивающими возможности оптимизации

ассортимента товаров, по нашему мнению, являются:

 дефицит свободных финансовых ресурсов, определяющий

невозможность использования передовых технологий, выделения необходимых

средств на рекламу новых видов продукции;

 снижение уровня платежеспособности населения;

 заметное повышение себестоимости товаров у некоторых

поставщиков бытовой химии.

Предпочтения потребителей, традиции и специфика построения товарной

политики бытовой химии и товаров непроизводственного назначения подводят

к рассмотрению  инновационного механизма формирования ассортимента  ИП

Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка», предложенного в учебном

пособии  под редакцией Соловьева  Б.А. (рис. 3.1)[23,с. 181].
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Рис. 3.1. Инновационный механизм формирования ассортимента  [23,с.181]

Как указывает Соловьева Б.А.  сам организационно-экономический

механизм формирования ассортимента представляет собой совокупность

связей, обеспечивающих согласованную и целесообразную деятельность,

направленную на управление сырьевыми запасами, совершенствование

материально-технического обеспечения, насыщение и наращивание

ассортимента. Функционирование организационно -экономического механизма

формирования ассортимента определяется корреляцией факторов внутренней и

внешней среды, которая изучается и оценивается в ходе маркетинговых

исследований. Свою практическую реализацию механизм формирования

ассортимента находит в разработке многовариантной маркетинговой

программы.

Маркетинговое исследование ассортимента представляет собой

систематические мероприятия по получению оперативной информации в

отношении данных, описывающих текущее или перспективное (прогнозное)
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состояние ассортимента выпускаемой продукции, а также анализ и отражение

данных в форме, необходимой для решения стратегических и тактических

задач, стоящих перед предприятием. На данном этапе главное не упустить факт

построения маркетинговых исследований ассортимента, которые разделяются

по характеру выполнения исследования на плановые и внеплановые

мероприятия.

Плановые мероприятия - это комплекс маркетинговых исследований,

ориентированных на получение стандартизированного объема (по количеству и

составу) ряда параметров, необходимых для принятия тактических и

стратегических решений на рынке. Плановые исследования являются

повседневным базисом работы отдела маркетинга (маркетинговых

исследований) предприятия и проводятся в соответствии с определенным

графиком и четко поставленными методически определенными задачами,

опирающимися на традиционные методы маркетинговых исследований.

Внеплановые исследования проводятся чаще внешними сервисными

фирмами для решения локальных (периодически возникающих) задач, обычно

связанных с неожиданно возникающими проблемами в предпринимательской

деятельности фирмы. Для решения проблемных внеплановых задач фирмы,

обеспечивающие их решение, часто прибегают к испо льзованию

нетрадиционных методов маркетингового исследования, стандартизация

которых практически невозможна.

Полученная в результате проведения маркетинговых исследований

информация была использована при разработке маркетинговой программы

развития ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка». Реализация

маркетинговой производственной программы каждого предприятия должна

быть направлена на создание комплекса конкурентных преимуществ и

эффективное использование предприятием возможностей со стороны рынка для

достижения стратегической цели предприятия. Маркетинговая

производственная программа для магазина «Упаковка» должна представлять

собой развернутый и комплексный план реализации товаров, характеризующий
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годовой объем, номенклатуру, качество и сроки реализации требуемых рынком

товаров. При этом основными плановыми показателями станут годовая

величина спроса, годовой объем предложения, важнейшая номенклатура и

ассортимент товаров, трудоемкость единицы или объема по товарным группам,

издержки производства, прогнозируемые рыночные цены реализации.

Для обеспечения эффективного функционирования магазина в целом и

управления его ассортиментной политикой необходимо обеспечить получение

максимального совокупного дохода и включить в производственный план

наиболее конкурентоспособные и высокодоходные товары.

Задачи разработки маркетинговой производственной программы сводятся

к следующему:

1. Внедрить в товарный ассортимент  новые химические и бытовые

товары массового и лечебно-профилактического назначения с учетом

современных медико-биологических требований для совершенствования

структуры потребностей населения товарами непроизводственного назначения .

2. Диверсифицировать ассортимент товаров бытовой химии.

3. Обеспечить необходимую прибыльность за счет увеличения

ассортимента и достижения экономической мощности товарного производства

4. Оптимизировать производственную программу с учетом экономико -

математических методов.

5. Обеспечить высокое качество товаров и усилить внимание к

сертификации, стандартизации  и системы качества.

6. Обеспечить основу для развития интеграционных связей с

поставщиками товаров.

7. Обеспечить инновационную и инвестиционную привлекательность

ассортимента.

В целях обеспечения завоевания новых конкурентных позиций,

насыщения рынка и, в целом, повышения экономической эффективности

производства необходимо, разработать диверсифицированный ассортимент,

ценовую политику, сегментировать и позиционировать рынок  бытовой химии и
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товаров непроизводственного потребления . Основными направлениями

диверсификации для ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазина «Упаковка» в

настоящее время, по-нашему мнению, должны стать:

1. Расширение ассортимента товара за счет одного наименования,

дифференцированной в зависимости от потребностей населения в бытовом

плане.

2. Увеличение числа наименований товара в каждой группе за счет

добавления новых видов с высокими показателями эргометрических элементов .

С целью обоснования экономической эффективности предложенных

мероприятий для ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка»

проведем  несколько вариантов расчетов. Особое внимание при управлении

ассортиментом следует уделять наиболее рентабельным видам и группам

товаров. Приоритетными являются группы, обеспечивающие получение

наиболее высокого уровня рентабельности.  Целью разработки маркетинговой

программы является создание и реализация комплекса конкурентных

преимуществ и эффективное использование магазином возможностей со

стороны рынка для достижения стратегических целей функционирования

предприятия (табл. 3.1).

Таблица 3.1

Прогнозная оценка реализации товара ИП Овчаренко Светлана Олеговна

магазин «Упаковка» после внедрения ин новаций15

План 2018 года

Показатели
Факт

2016 г.

О
пт

им
ис

ти
че

ск
ий

Ре
ал

ьн
ы

й

П
ес

си
м

ис
ти

че
ск

ий

15 Таблица составлена автором работы
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Объемы реализации, шт. 65664 79880 67537 19081,5

Постоянные издержки, тыс.
руб.

1611 1651 1272 1568

Переменные издержки на
весь объем товаров, тыс. руб.

1828,4 2203 2114,8 1912

Прибыль от реализации, тыс.
руб.

2512 4626 2739 281

Доля рынка в сопоставлении
с основными конкурентами,

%

4 5 4 2

Относительные темпы
изменения объемов продажи

товаров, %

-13% 26,00% 13,00% - 80,00%

Рентабельность продукции,
%

3,83% 5,79% 4,06% 1,47%

Как было отмечено выше, закупка и реализация наиболее приоритетных

видов товаров должны обеспечиваться в первую очередь, а следить за этим

должна служба снабжения, входящая в первый маркетинговый блок

организационной структуры. Для того чтобы, добиться максимальной

дифференциации товара, его узнаваемости и востребованности конечными

потребителями, а значит обеспечить плановые объемы продаж и их рост,

необходимы брэндинг и позиционирование. Нельзя не учесть, что при создании

брэнда, рассчитанного на целевую группу, его следует абстрагировать от

образов, способных устаревать, выходить из моды, быть близкими только

ограниченному кругу потребителей. На следующих стадиях управления

ассортиментной политикой целесообразно разработать товарный ряд и

профиль товаров разных уровней и обосновать соответствующие рыночные

сегменты. Затем необходимо определить приоритеты  конкретных бытовых

товаров с учетом их максимальной рентабельности. При этом,

дифференциацию, следует проводить не по однородности видов, как это

традиционно происходит, а по форме выпуска, т.е. по упаковке.
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В результате последовательной реализации предложенных рекомендаций

по эффективному управлению ассортиментом магазин «Упаковка» сможет

добиться ряда конкурентных преимуществ, а экономический эффект можно

будет оценить с помощью показателей, представленных в табл. 3 .2.

Таблица 3.2

Оценка результативности предлагаемых мероприятий по

обеспечению эффективного управления товарным ассортиментом 16

Показатели Факт
2016 г.

Проект
2018 г.

Отклонение
+/-

Коэффициент использования
производственной мощности, %

62,17 74,32 1,19

Экономия, связанная с
рационализацией структуры,
ассортимента, тыс.руб.

- 470,4 470,4

16 Таблица составлена автором работы
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Окончание таблицы 3.2

Экономия, обусловленная
совершенствованием учета
структуры себестоимости,
тыс.руб.

- 647,2 647,2

Сокращение потерь, за счет
повышения загруженности
производственных мощностей,
тыс.руб.

- 501,9 501,9

Насыщение рынка товарами
бытовой химии и пр., %

51,25 63,07 1,23

Рентабельность продукции, % 3,83 5,79 1,97

Необходимый объем
инвестиций

Не
требуется

Все приведенные данные рассчитывались экспертным путем, опираясь на

данные по планам деятельности в 2016 -2017 гг. В результате оптимизации

ассортиментной политики планируется экономия, связанная с рационализацией

ассортиментной структуры на 470,4 тыс.руб., экономия, обусловленная

совершенствованием учета структуры себестоимости на 647,2 тыс.руб.,

сокращение потерь, за счет повышения загруженности производственных

мощностей на 501,9 тыс.руб. Дальнейшее развитие исследования может

основываться на следующих предложениях :

1. Учитывая возрастающий объем информации, используемой для

принятия решений в области менеджмента и  маркетинга, целесообразным

является использование компьютерных технологий сбора, хранения и

обработки маркетинговой информации  для конкретного магазина.

2. В целях разработки маркетинговой программы развития необходимо

рассмотреть многовариантный прогноз результатов производственно-

хозяйственной деятельности предприятия сферы торговой деятельности ,
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основанием для получения которого являются результаты моделирования,

учитывающие объемы реализации товаров по группам.

Рассмотрим еще один вариант совершенствов ания управления путем

оптимизации размера товарного ассортимента. С целью выявления неходовых,

залежалых товаров рекомендуется изучить возможность сокращения по ним

торговой надбавки. Согласно данных учета, величина товарных запасов на 1

января 2016 года составила 280,30 тыс. руб. Товарооборачиваемость в среднем

за анализируемый период составила 14 дней или 26,65 оборотов. Посредством

опроса торгово-оперативного персонала и по данным инвентаризации

установлено, что величина залежалых, неходовых товаров (т.е . сроком

поступления до 1 января 2016 года) составляет 425 тыс. руб., основная доля

которых приходится на товары для дома и товары для сада и огорода. В

условиях инфляции сложившаяся ситуация приводит к тому, что организация

(продавец) реально получит лишь  часть стоимости реализованной впоследствии

продукции. Допустим, что средний срок нахождения на складе залежалых

товаров 12 месяцев. Цены за этот период возросли в среднем  на 12 %.

Соответственно выплата 425 тыс. руб. на 01.01.2017 года равнозначна уплате

379,46 руб. (425:1,12) в реальном измерении. Тогда реальная потеря выручки в

связи с инфляцией составит 45,54 тыс. руб. (425 -379,46).В этой связи для

магазина «Упаковка» ИП Овчаренко Светлана Олеговна может оказаться

целесообразным продать часть товара со  скидкой. Средний уровень валового

дохода от реализации в 2017 году составит 27,66%. Допустим, что

предоставление 10%-ной скидки на залежалые товары позволит организации

реализовать 45% от общей суммы залежалых товаров, что в абсолютном

выражении составляет 191,25 тыс. руб. С учетом скидки, данная сумма

составит 172,12 руб. Реальная потеря выручки в связи с инфляцией составит

18,44 тыс. руб. (172,12-(172,12:1,12)).

Таким образом, предоставление 10% -ной скидки на товары

ассортиментных групп «Товары для дома»  и «Товары для сада и огорода»

позволяет сократить расходы от инфляции и увеличить в 2017 году прибыль.
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Зная, что товарооборачиваемость в среднем за год составляет 35,76 оборота в

среднем за год дополнительный товарооборот по себестоимости составит

1027,97 руб. (35,76*33,78). Дополнительный валовой доход  в свою очередь

будет равен 1489,89 тыс. руб. Условно переменные издержки обращения от

реализации составят 328,37 тыс. руб. (1489,89*22,04)/100.В результате продажи

залежалых товаров со скидкой, магазин получит за год дополнительную

прибыль 1161,52 тыс. руб. (1489,89 -328,37) (табл. 3.3).

Таблица 3.3

Расчет дополнительных доходов от реализации залежалых товаров со

скидкой 10 %17

Показатели Расчет Величина
Величина товарных запасов на 01.01.2017 г.,
тыс. руб. 141166

Выручка от продажи товаров за 20 16 год, тыс.
руб. 842423

Среднегодовая стоимость товарных запасов,
тыс. руб. 146151

Стоимость залежалых товаров по розничным
ценам, тыс.руб. 425

Средний уровень валового дохода от продажи в
2016 году, % 27,66

Выручка от продажи залежалых товаров (около
45% их остатков), тыс. руб. 425*45% 191,25

Скидка на залежалые товары, % 10
Выручка от продажи залежалых товаров с
учетом скидки, тыс. руб.

191,25*(100-
10):100 172,12

Себестоимость 45% залежалых товаров,
тыс. руб.

191,25*(100-
72,33):100 138,34

Валовый доход от продажи залежалых товаров,
тыс. руб. 172,12-138,34 33,78

Фактическая скорость обращения товаров в
2016 году, обор. 35,76

17 Таблица составлена автором работы в период исследований
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Дополнительный товарооборот по
себестоимости (в среднем за год, тыс. руб.) 35,76*33,78 1207,97

Торговая наценка, % 27,66:(100-
27,66)*100 38,24
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Окончание таблицы 3.3

Дополнительный валовый доход за год,
тыс. руб. 1207,97*38,24:100 461,92

Дополнительный товарооборот в продажных
ценах, тыс. руб. 1207,97+461,92 1489,89

Средний уровень условно-переменных
издержек обращения, % 22,04

Дополнительные условно-переменные
издержки обращения, тыс. руб. 1489,89*22,04:100 328,37

Дополнительная прибыль за год от
реинвестирования полученных средств от
продажи товаров со скидкой, тыс. руб.

1489,89-328,37 1161,52

Рост основных экономических показателей деятельности торгового

предприятия, а также обеспечение необходимого уровня обслуживания в

значительной степени зависят от правильного формирования ассортимента

товаров в магазине «Упаковка» ИП Овчаренко Светлана Оле говна.

Эффективная ассортиментная политика в основном зависит от умения

планировать ассортимент, прогнозировать с высокой вероятностью структуру

потребительского спроса. Проблема управления ассортиментом является одной

из пограничных областей в  сфере менеджмента и маркетинга, которой

необходимо каждодневно уделять должное внимание с целью исключения

рисковых моментов и снижения уровня конкурентоспособности.
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Заключение

На современном рынке в условиях конкурентной борьбы на объёмы

спроса потребителей, и, соответственно на успех экономической деятельности

торговых предприятий существенно влияют свойства товаров, их качество,

экологическая чистота, а также немаловажное знач ение имеют показатели

ассортимента. В связи с этим работники торговли должны не только уметь

проводить экспертизу товаров при приёмке их на реализацию и создавать

условия для сохранения качества при хранении, но и знать ассортимент товаров

и поддерживать его на необходимом уровне [6, с.109].

Рыночные отношения обусловили предъявление повышенных требований

к формированию и рациональному управлению ассортиментом

потребительских товаров, что служит одним из критериев

конкурентоспособности фирм. Современный ассортимент потребительских

товаров разнообразен и различается происхождением, назначением, условиями

хранения различных видов товаров. Исходя из этого, определяется такая

важная функция ассортимента как систематизация всего множества групп,

подгрупп, видов и разновидностей товаров.

В качестве исследуемого предприятия было выбрано ИП Овчаренко

Светлана Олеговна магазин «Упаковка» в г.Туапсе, которое основано в целях

предоставления услуг торговли товарами  бытовой химии и

непродовольственными товарами народного потреблений , удовлетворения

потребности рынка в непродовольственных товарах и извлечения прибыли.

Основная задача предприятия - удовлетворение потребности населения в

товарах бытового назначения . Проведенный анализ позволил сделать

следующие выводы.

На протяжении 2014 - 2016 годов товарооборот торгового предприятия

имел тенденцию к росту и составил в 2016 году 77674 тыс. руб., что на 16519

тыс. руб. или 27,01 % больше чем в 2015 году и на 8640 тыс. руб. или 12,52 %

больше чем в 2014 году. Данное увеличение обусловлено как ро стом объемов
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реализованных товаров в натуральном выражении, так и ростом закупочных

цен на них. В 2016 году себестоимость проданных товаров составила 37970

тыс. руб., что больше аналогичного показателя 2015 года на 6582 тыс. руб. или

20,97 % и больше чем в 2014 году на 3618 тыс. руб. или 10,53 %. Удельный вес

себестоимости проданных товаров в объеме товарооборота составил в отчетном

периоде 48,88 %, что меньше аналогичного показателя 2015 года на 2,45 % и

меньше чем в 2014 году на 0,88 %. Снижение показателя удельного веса

себестоимости в выручке от продаж объясняется оптимизацией работы с

поставщиками и ростом объемов поставок, вследствие чего, поставщики

отпускали товары по более привлекательным для ИП Овчаренко Светлана

Олеговна ценам. Стоит отметить, что  за последние два года наценка на товары

практически не увеличилась, что связанно с ростом конкуренции на рынке

бытовой химии (в период 2014 - 2016 в городе было открыто 7 новых магазинов

бытовой химии и хозяйственных товаров ). Величина издержек обращения

торгового предприятия составила в 2016 году 35791 тыс. руб., что больше чем в

2015 году на 41,66 % и больше чем в 201 3 году на 30,83 %. Удельный вес

издержек обращения в выручке от продажи товаров составил в отчетном году

46,08 %, что больше аналогичных по казателей предшествующих периодов,

соответственно, на 4,77 и 6,45 %.

Потребительская оценка качества товаров  бытовой химии и

непроизводственных товаров народного потребления магазина «Упаковка» ИП

Овчаренко Светлана Олеговна  является одним из важнейших к ритериев

конкурентоспособности товаров. Вместе с тем качество тесно связано с другим

критерием конкурентоспособности – ассортиментом. Как показал анализ,

основную долю в структуре ассортимента занима ют товары бытовой химии, в

частности – товарная группа «Синтетические моющие средства» . По итогам

отчетного периода наблюдается снижение доли прочего товара, что вызвано,

прежде всего, несоответствием цены и качества самих товарных групп .

На сегодняшний день, ассортимент товаров в целом соответствует

спросу покупателей. Предприятие обеспечивает полноту, широту и глубину
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ассортимента, но имеет проблемы с его устойчивостью, что необходимо

учитывать в процессе работы при формировании оптимального товарного

ассортимента предприятия при его дальнейшей работе. Для решения задачи

относительно совершенствования управления товарным ассортиментом были

предложены следующие мероприятия :

1. Расширение ассортимента товара за счет одного наименования,

дифференцированной в зависимости от потребностей населения в бытовом

плане.

2. Увеличение числа наименований товара в каждой группе за счет

добавления новых видов с высокими показателями эргометрических элементов.

3. Оптимизировать размер товарного ассортимента  с целью выявления

неходовых, залежалых товаров.

          Для обоснования экономической эффективности предложенных

мероприятий для ИП Овчаренко Светлана Олеговна магазин «Упаковка» были

проведены  несколько вариантов расчетов. В результате оптимизации

ассортиментной политики планируется экономия, связанная с рационали зацией

ассортиментной структуры на 470,4 тыс.руб., экономия, обусловленная

совершенствованием учета структуры себестоимости на 647,2 тыс.руб.,

сокращение потерь, за счет повышения загруженности производственных

мощностей на 501,9 тыс.руб.  Что касается реализации товаров со скидкой, то

сокращаются расходы от инфляции, и появляется возможность получения

прибыли на конец отчетного 2017 года . В результате продажи залежалых

товаров со скидкой, магазин получит за год дополнительную прибыль в

размере 1161,52 тыс. руб.
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