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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. В сучасному світі існує величезна кількість виробників, продавців, дистриб'юторів товарів та послуг. При цьому будь-яке підприємство, що виробляє або реалізує продукцію, зацікавлене в розвиненій і стабільно функціонуючій системі збуту. Чим краще і якісніше буде продумана стратегія збуту, тим більше продукції буде реалізовано і тим більший прибуток отримає компанія. Саме питанням збільшення обсягів збуту завдяки інформуванню потенційних покупців і займається мерчандайзинг.
Жорстка конкурентна боротьба між вироб​никами (здебільшого харчової промисловості) спонукає їх більш ретельно підходити до вибору місць продажу своєї продукції та співпраці з роздрібними мережами з метою збільшення обсягів збуту, як власних, так і загалом по мережі. Належне розуміння необхідності впровадження ефективної системи просування продукції на ринок і, як наслідок, активна робота і розвиток в цьому напрямі забезпечують безперечні конкурентні переваги. Дійсно, якщо в торговельному залі представлено 5 схожих за характеристиками якості і ціни товарів від 5 різних виробників і є деякі важелі, за допомогою яких можна впливати на вибір покупця, то той виробник (постачальник), який поклопочеться про ефективний мерчандайзинг своєї продукції, гаран​товано отримає більші обсяги продажів у даній мережі.
Застосовуючи даний важіль, можна найбільш виграшно і вигідно показати товар, істотно вплинути на вибір покупця і спонукати його придбати товар конкретного виробника, тим самим забезпечити обраному виробнику стійкі позиції на ринку.
Окремі проблеми, розглянуті в дипломній роботі, частково досліджувались у наукових працях з мерчандайзингу вітчизняних та закордонних фахівців. Це, перш за все, праці: Ф. Котлера, Е. Діхтеля, X. Хершгена, Дж. Р. Росситера, Л. Персі, Р. Сенда, А. Мітчела, С. Бакингема, М. Льові, Би. Вейтц, Т. Пітерса, Р. Уотермана, І.О. Бланка, Л.П. Дашкової, О.В. Памбухчиянца, Н.С. Перекаліної, А.Н. Романова, А.П. Панкрухина, П.С. Зав’ялова, А.І. Кунаєва, А.А. Літвінюк, Т.П. Парамонової та ін.

Проте автори розглядають окремі елементи мерчандайзингу або його функції, не розкриваючи це поняття з точки зору системи структурованих елементів управління товарним асортиментом в рамках торгового підприємства.
Роль мерчандайзингу в організації і техно​логії торговельного процесу підприємства досліджена в роботах М. Льові, Р. Сенда, А. Дейян, Дж. Р. Росситера, Л. Персі, Л. Ю. Гермогенової, С.Л. Музиканта, Т.Н. Парамонової, К. Канаян, Р. Канаян та інших.
Розглянуті вченими і практиками проблеми мерчандайзингу недостатні для системного сприй​няття і вивчення цього явища. Тому і існує необхідність продовження вивчення мерчандайзингу в рамках діяльності торгового підприємства.
Таким чином, актуальність теми даного дослідження обумовлена необхідністю теоретичного аналізу та практичного використання мерчандайзингу в умовах торгового підприємства, у вивченні його основних інструментів, що сприяють підвищенню конкурентоспроможності товарів і послуг.

Мета і задачі дослідження. Метою дипломної роботи є  обґрунтування концептуальних засад щодо формування асортиментної політики торговельного підприємства на основі мерчандайзингу, з метою розробки адекватних управлінських механізмів, які сприяють оптимізації асортименту товарів даного виду підприємств.

Відповідно формульованій меті дипломної роботи передбачається виконання наступних завдань:

· аналіз сутності, видів, методів мерчандайзингу;

· вивчення інструментів мерчандайзингу як засобу невербальних маркетингових комунікацій;

· дослідження особливостей категорійного мерчандайзингу;

· аналіз торгівельної та маркетингової діяльності супермаркету «Сільпо»;

· аналіз і оцінка мерчандайзингової діяльності супермаркету «Сільпо»;

· організаційне забезпечення впровадження категорійного мерчандайзингу у діяльність ТМ «Сільпо»;
·  обґрунтування вибору оптимальних постачальників товарів досліджуваного підприємства та формування партнерських відносин з ними; 
· розробка й впровадження плану заходів щодо управління торговим простором ТМ «Сільпо»;

· розробка рекомендацій щодо вдосконалення застосування категорійного мерчандайзингу як інструменту стимулювання збуту супермаркету «Сільпо».
Об’єктом дослідження є формування та управління асортиментом товарів супермаркету «Сільпо» за допомогою інструментів мерчандайзингу.

Предметом дослідження є аналіз теоретичних підходів до управління діяльністю торгового підприємства сфері формування та управління асортиментом товарів та розробка рекомендацій щодо використання мерчандайзингу як інструменту стимулюючого маркетингу. 

Методи дослідження, застосовані в дипломній роботі. Теоретичною і методологічною основою дослідження є наукові розробки вітчизняних і закордонних вчених з проблем маркетингу, збутової політики, мерчандайзингу, стратегічного управління.

При обґрунтуванні теоретичних і практичних рекомендацій, обробці й аналізі інформації використовувалися традиційні методи і прийоми економічного аналізу (табличний, графічний, порівняння, групування), економіко-математичні методи, метод експертних оцінок. Обробка даних здійснювалася з використанням сучасних комп’ютерних технологій.

Практичне значення отриманих результатів дипломної роботи полягає в розробці пропозиції та рекомендацій по удосконаленню застосування мерчандайзингу як інструменту управління асортиментом товарів супермаркету «Сільпо».

Основні рекомендації й пропозиції, наведені у дипломній роботі, дають змогу удосконалити процес управління товарним асортиментом торгівельної мережі, підвищити оперативність та ефективність його здійснення.

Апробація результатів дипломної роботи. Основні положення та результати дослідження доповідались і були схвалені на VI Регіональній науково-практичній конференції молодих вчених та студентів: «Маркетингові технології підприємств в сучасному науково-технічному середовищі» (м. Тернопіль, Тернопільський національний технічний університет імені Івана Пулюя, 26 квітня 2016 р.), VІІ Регіональній науково-практичній Інтернет-конференції молодих вчених та студентів: «Маркетингові технології підприємств в сучасному науково-технічному середовищі». (Тернопіль, 28 квітня 2017 р.) та VІІІ Регіональній науково-практичній Інтернет-конференції молодих вчених та студентів: «Маркетингові технології підприємств в сучасному науково-технічному середовищі». (Тернопіль, 20 грудня 2017 р.).
Публікації. За результатами дослідження опубліковано 3 публікації загальним обсягом 0,57 др. арк.

Структура роботи. Дипломна робота складається з вступу, 7-ми розділів, висновків, загальним обсягом 174 сторінки основного тексту, а також містить 31 таблицю, 31 рисунок, список використаних джерел з 91 найменування і 3 додатки (обсягом 4 сторінки).

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИПЛОМНОЇ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, відображено мету, завдання, об’єкт і предмет дослідження, розкрито наукову новизну і практичне значення одержаних результатів та особистий внесок  автора у вирішення поставлених завдань.

У першому розділі «Теоретичні засади мерчандайзингу як інструменту управління  товарним асортиментом торгівельного підприємства»  систематизовано та узагальнено теоретичні підходи до визначення сутності та інструментарію управління товарним асортиментом на основі мерчандайзингу, виявлено й охарактеризовано основні проблеми, пов’язані з формуванням підходів до системи управління товарним асортиментом торгівельного підприємства на засадах категорійного мерчандайзингу.

Ключовою ідеєю мерчандайзингу є організація комплексних продажів, коли один товар сприяє продажу іншого без залучення додаткових інвестицій. Товари, сумісне розміщення і продаж яких дають можливість отримання додаткового позитивного ефекту в процесі реалізації, називаються категорією.
Товарна категорія - це сукупність товарів, об’єднання яких в групу для сумісного продажу та управління відповідає цілям і завданням роздрібного торговця. В одну категорію можуть об’єднуватись товари, що належать до різних товарних груп, підгруп та видів. Наприклад, окрема товарна категорія може включати сири (група молочних товарів), вино (група смакових товарів) і фрукти чи шоколадні цукерки. Основним принципом формування товарних категорій в магазині повинно бути збільшення обсягу продажів та прибутку роздрібного торговця.
Для того щоб визначити номенклатуру товарних категорій в структурі асортименту, мерчандайзерам необхідно використовувати різноманітні ознаки та їх комбінації, для формування оптимальних категорій управління та дотримуватись наступних правил сумісності товарів в категорії: товари однієї категорії повинні складати найбільш сумісні комбінації з позицій покупців, які намагаються задовольнити комплекс своїх потреб; комбінація товарів в одній категорії повинна співпадати з інтересами продавця, який використовує ефект взаємозв’язаних покупок для привернення додаткових купівельних потоків та збільшення продажів. При розробці системи класифікації необхідно виходити з того, що одні і ті ж товари та торгівельні марки в різних магазинах можуть сприйматися покупцями по-різному, мати різний статус і виконувати різноманітні функції в торговельно-технологічному процесі. 

У другому розділі «Мерчандайзинг як інструмент управління  товарним асортиментом: категорійний мерчандайзинг в торговій діяльності супермаркету мережі «Сільпо» проведено ґрунтовний аналіз торгівельної та маркетингової діяльності супермаркету «Сільпо», а також оцінку ефективності мерчандайзингу супермаркету «Сільпо».
Розвиток мережі супермаркетів «Сільпо» супроводжується розробкою нових підходів по організації торгівельних процесів, що, в свою чергу, сприяє зниженню цін на товари та послуги у торгових закладах мережі.

Завдяки налагодженій системі постачання, успішній ціновій політиці та професійному рівню обслуговування, мережа супермаркетів «Сільпо» здобула високу репутацію і ототожнюється з продуктами та послугами найвищої якості.

Місія досліджуваного підприємства – пропонувати покупцям більше якісних товарів за більш низькими цінами. Торгова мережа (ТМ) «Сільпо» та її франчайзингові партнери дають людям можливість задовольняти свої потреби у свіжому, якісному та доступному товарі в усіх куточках країни та отримувати при цьому багато корисної інформації та позитивних емоцій.

ТМ «Сільпо» обслуговує відвідувачів якісно та швидко: за прилавками, біля кас чи стійки адміністратора в торговельному залі. Працівники не тільки обслуговують і радять, а й допомагають сформулювати прохання чи побажання керівництву компанії та топ-менеджерам.

Найважливіші для ТМ «Сільпо» напрямки, які потрібно постійно моніторити та періодично коректувати (як правило, раз на рік), охоплюють такі види політики, як асортиментна, цінова, комерційна, просування, формування партнерських відносин з постачальниками та управління торговим простором.

У третьому розділі «Удосконалення системи формування та управління товарним асортиментом супермаркету мережі «Сільпо» шляхом впровадження принципів категорійного мерчандайзингу» обґрунтовано рекомендації що дозволять утримати та покращити конкурентні позиції підприємства, а також розширити частку ринку досліджуваної мережі супермаркетів.

Категорійний мерчандайзер займається закупівлею товару, організацією її доставки та зберігання, викладанням на прилавках супермаркету. Асортимент супермаркету в цьому випадку ділиться не на товарні групи, а на категорії. В одну категорію об’єднують товари, які споживач купує одночасно. Причому кожний супермаркет самостійно визначає для себе категорії, проаналізувавши «споживчий кошик» більшості своїх клієнтів.

Якщо впровадити категорійний мерчандайзинг для ТМ «Сільпо», то автоматично можна підвищити відповідальність кожного співробітника за довірений йому товар. Відповідно, всі будуть зацікавлені у збільшенні продажу.

При формуванні товарного асортименту ТМ «Сільпо» на засадах категорійного мерчандайзингу важливим питанням є вибір оптимального постачальника. 
У категорійного мерчандайзера в процесі його діяльності виникає ряд перешкод, які йому необхідно перебороти. Перші проблеми з’являються в процесі взаємодії з виробниками (постачальниками). Виникає ряд питань пов’язаних з асортиментом, ціною, доставкою, замовленнями.

Постійний моніторинг співпраці із постачальниками дозволить ТМ «Сільпо» налагодити із ними партнерські стосунки у рамках маркетингу взаємовідносин. Поглиблення кооперації між постачальником і роздрібним продавцем створюють великі можливості для економії засобів. Реорганізація ТМ «Сільпо» за принципами категорійного мерчандайзингу дозволяє уникнути багатьох внутрішніх функціональних конфліктів, робить систему більш гнучкою та управляючою. 

Управління асортиментом із використанням принципів категорійного мерчандайзингу є актуальним як для великих роздрібних мереж, так і для невеликих операторів. Проте поки не можна говорити про серйозну і системну роботу вітчизняних компаній із товарними категоріями. Це досить витратний, дорогий і наукоємний процес.

Таким чином, завдяки впровадженню категорійного мерчандайзингу у ТМ «Сільпо» з’явиться можливість управління найціннішим – торговельним простором. Це виражатиметься у збільшенні товарообігу і валового доходу, зростанні кількості покупців, розвитку товарних категорій, загальному підвищенні рівня мерчандайзингу компанії.

У четвертому розділі: «Нормативно-правова база маркетингової діяльності підприємства» проаналізовано основні нормативно-правові документи, що регулюють маркетингову діяльність мережі супермаркетів «Сільпо».
Економічні реформи трансформаційного періоду в Україні сприяли значній структурній перебудові роздрібної торгівлі, її демонополізації та роздержавленню. Разом із тим, у країні здійснюється реалізація державної політики щодо координації роботи всіх складових внутрішньої торгівлі на засадах використання ринкових механізмів господарювання, розроблення й упровадження правил торгівлі, посилення контролю за їх дотриманням.

За останній час в Україні ухвалено цілу низку законодавчих і нормативних актів, мета яких - захищати права споживачів, підвищувати вимоги до якості товарів, що виробляються, до підприємств роздрібної торгівлі, незалежно від їхньої організаційно-правової форми, а також громадян-підприємців, які займаються господарсько-торговельною діяльністю, сприяти нормальній організації процесу торговельного обслуговування покупців, запобігати обмеженню їхніх інтересів у будь-якій формі.

Законодавчі та нормативні акти регулюють процеси торговельного обслуговування окремих видів товарів, визначають основні правила роботи підприємств роздрібної та дрібнороздрібної торговельної мережі, вимоги щодо якості й безпечності товарів, термінів їх реалізації, гарантії тощо.

Важливими нормативно-правовими актами, що регулюють діяльність у сфері роздрібної торгівлі, є Укази Президента України щодо посилення державного захисту прав споживачів та державного регулювання відносин у сфері торгівлі, а також правила торговельного обслуговування населення та інші нормативно-правові акти, ухвалені Кабінетом Міністрів України.

У п’ятому розділі «Організаційно-економічна частина» наведено організаційну регламентацію та оцінку ефективності пропонованих заходів для мережі супермаркетів «Сільпо».
У процесі проведеного дослідження проаналізовано особливості формування попиту на послуги супермаркету «Сільпо», установлено недоліки та запропоновано заходи щодо підвищення його рівня. Необхідно вдосконалити процес планування діяльності супермаркету і покажчиків відділів з урахуванням ускладнення маршрутів покупців в ході пошуку потрібного товару. При цьому особлива увага повинна приділятися показникам, що відображають потреби й очікування споживачів, які відповідним чином визначають попит на товари. Особливо це стосується супутніх послуг, що надаються супермаркетом.

Слід більше звернути увагу на професійну поведінку персоналу супермаркету стосовно споживачів. Його ввічливість і привітність мають бути нормою та усвідомленою необхідністю. Рівень попиту на товари та послуги, що надаються відвідувачам супермаркету «Сільпо», міг би бути вищими, якби керівники та працівники цього магазину більше цікавилися очікуваннями й побажаннями споживачів.

Як результат, запропоновані заходи забезпечать підвищення рентабельності діяльності досліджуваного супермаркету, його стійкість до цінової конкуренції та захист від входження на ринок нових конкурентів.

У шостому розділі «Охорона праці в галузі» вивчено й узагальнено методи і закономірності, ефективної організації охорони праці у мережі «Сільпо».

Охорона праці – це система заходів по створенню нормальних і безпечних умов праці для людей, направлених на забезпечення збереження працездатності і здоров’я людини в процесі праці, тобто заходів, пов’язаних із покращенням виробничої санітарії, вдосконаленням техніки безпеки і пожежної безпеки.

На першому місці у системі охорони праці мережі «Сільпо» випадки, пов’язані з ураженням електричним струмом. У залежності від категорії приміщення необхідно вжити деякі заходи, що забезпечують достатню електронебезпеку при експлуатації і ремонті обладнання. Так, в приміщеннях з підвищеною небезпекою електроінструментами, переносні світильники повинні бути виконані з подвійною ізоляцією або їх напруга живлення не повинна перевищувати 42 В. Розрядні струми статичної електрики частіше за все виникають при доторканні до будь-якого з елементів ЕОМ.

Другим по величині впливу фактором є випромінювання. Персональний комп’ютер є джерелом електростатичних і електромагнітних полів, рентгенівських, ультрафіолетових, інфрачервоних випромінювань видимого діапазону. Експерти вважають, що ця група впливів здатна змінювати і переривати клітинний розвиток, викликати катаракту, глаукому, дерматити, злоякісні пухлини.

Наступним фактором по величині впливу на персонал мережі «Сільпо» є неправильне освітлення виробничих приміщень і робочих місць. Слід забезпечити умови, які поліпшують зорову роботу, послаблюють зорове і нервове стомлення, сприяють підвищенню уваги і поліпшенню координаційної діяльності. Хороше освітлення підсилює діяльність дихальних органів, сприяє збільшенню поглинання кисню.

Головним елементом робочого місця касира мережі «Сільпо» є стіл і крісло. Основним робочим положенням є положення сидячи. Робоча поза сидячи викликає мінімальне стомлення касира. Раціональне планування робочого місця передбачає чіткий порядок і сталість розміщення предметів і засобів праці. Те, що потрібно для виконання робіт частіше розташоване в зоні легкої досяжності робочого простору.

У сьомому розділі «Безпека в надзвичайних ситуаціях» розглянуто принципи забезпечення безпеки при організації роботи супермаркету.

Одним з найважливіших елементів організації роботи супермаркету є забезпечення безпеки життя і здоров'я покупців та власного персоналу. Небезпеки фізичного і соціального характеру повинні прийматися до уваги суб'єктами торгівлі, яким варто мінімізувати й запобігати різноманітним ризикам загроз безпеці торгівельної діяльності. Забезпечення безпеки передбачає цілий комплекс заходів у рамках національного законодавства, що гарантують безпеку переміщення як відвідувачам супермаркетів так і власному торговому персоналу супермаркету.

ВИСНОВКИ
В результаті виконання завдань, що були покладені за основу даної дипломної роботи, ми прийшли до таких висновків:

В даний час, в сучасній літературі існує велика кількість визначень мерчандайзингу. У роздрібній торгівлі – це будь-яка діяльність, що здійснюється у зв’язку з закупівлями або продажем товару, включаючи викладення товару, виставки, рекламну, цінову і асортиментну політику.

Мерчандайзинг завжди орієнтований на певний результат: стимулювання бажання кінцевого споживача вибрати і купити товар. Його метою є збільшення обсягів продажів через мережі роздрібної торгівлі та залучення нових покупців. Акцент категорійного мерчандайзингу ставиться на мерчандайзингу всіх категорії продукції, відповідно, вплив виробників на викладку в магазині зводиться до мінімуму. Використання методів категорійного мерчандайзингу призводить до зростання продажів близько 7% в цілому по кожній категорії, поліпшенню показника маржі рітейлера на 5% при скороченні запасів не ліквідних товарів і скороченні їх поличного простору, в зв’язку з чим категорійний мерчандайзинг визнається сучасними вченими-економістами наступним етапом розвитку мерчандайзингу Україні.

Проведений аналіз стимулювання збуту на основі мерчандайзингу в супермаркеті «Сільпо» дозволив зробити висновок про те, що, незважаючи на наявність мерчандайзерів в організаційній структурі і суттєвих позитивних тенденцій, в даній сфері, існує досить багато напрямків для оптимізації використання мерчандайзингу як сучасного інструменту просування продукції на даному підприємстві. Найважливіші для ТМ «Сільпо» напрямки, які потрібно постійно моніторити та періодично коректувати (як правило, раз на рік), охоплюють такі як оформлення вхідної групи; розміщення товарів; викладка товарів; розміщення рекламних матеріалів; формування партнерських відносин з постачальниками; управління торговим простором на засадах категорійного мерчандайзингу.

Провівши оцінку ефективності мерчандайзингових послуг за двома групами критеріїв ми отримали наступне: мерчандайзинг по другій групі товарів – ковбасні вироби – близький до ідеального і був максимально оцінений по обох критеріальних групах. Мерчандайзинг по першій групі – кисломолочна продукція – має позитивну динаміку, але, разом з тим знаходиться на досить низькому рівні. Ефективність мерчандайзингу по вино-горілчаних виробах не має яскраво вираженої тенденції ні до зростання, ні до зниження і в рамках розглянутого періоду знаходиться приблизно на одному рівні. Тенденція стабільного зростання спостерігається у кондитерських виробів. В цілому ж по супермаркету «Сільпо» можна сказати що ефективність мерчандайзингових заходів неухильно підвищується.

З метою вдосконалення мерчандайзингу в супермаркеті «Сільпо» була оцінена можливість і розроблена методика впровадження категорійного мерчандайзингу в роботу супермаркету. Для цього необхідно ввести такі зміни:

1) чітке зонування товарних груп;

2) визначення порядку розміщення товарних груп відповідно до стратегії продажів і на підставі чергування «холодних» і «теплих» зон;

3) впровадження цінового принципу розміщення товарів у зонах викладки супермаркету «Сільпо»;

4) побудова планограм супермаркету «Сільпо»;

5) впровадження стандартів оформлення цінниками;

6) впровадження стандартів оформлення товарів по акціях і промо-акціях;

7) формування промо-зони;

8) формування сезонної зони;

9) формування зони розпродажів;

10) організація «кросс-мерчандайзингу».

Категорійний мерчандайзинг на ТМ «Сільпо» повинен розглядатися як спроба оптимізувати весь ланцюг поставки - від постачальника до споживача. Для реалізації цієї цілі використовуються категорійний мерчандайзер – покупець, торгівець і спеціаліст по логістиці. Всі інші бізнес-функції можуть здійснюватись службовим персоналом. Категорійний мерчандайзер повинен займатися закупівлею товару, організацією її доставки та зберігання, викладанням на полицях супермаркету. Асортимент супермаркету в цьому випадку ділиться не на товарні групи, а на категорії. В одну категорію об’єднують товари, які споживач купує одночасно. Причому кожний супермаркет самостійно визначає для себе категорії, проаналізувавши «споживчий кошик» більшості своїх клієнтів. 

Якщо впровадити категорійний мерчандайзинг для ТМ «Сільпо», то автоматично можна підвищити відповідальність кожного співробітника за довірений йому товар. Відповідно, всі будуть зацікавлені у збільшенні продажу. Перевага категорійного мерчандайзингу в тому, що один співробітник повністю відповідає за прибуток та продаж відповідної категорії товарів. У цьому випадку мерчандайзер працює більш ефективніше (він зацікавлений купити товар дешевше, доставити його з найменшими затратами, розкласти в торгівельному залі якнайкраще тощо) на відміну від традиційної схеми управління асортиментом, при якій відділи закупок та продажу організаційно розділені, а співробітники відповідають лише за свою «ланку» і дуже часто конфліктують між собою. 

В організаційній структурі ТМ «Сільпо» виникає необхідність виділення у межах бухгалтерії – бухгалтерів товарних категорій. Вони формують і надають облікову інформацію про витрати, доходи, фінансові результати і прибуток як кожної товарної категорії, так і в розрізі окремих товарів. Оскільки категорійний мерчандайзинг передбачає матричну структуру організації і постійне узгодження дій між керівництвом відділів, то це означає, що усі питання закупівлі і продажів товарів відповідної категорії, які потребують участі інших відділів, категорійний мерчандайзер повинен ставити до відома керівників цих відділів, а також вносити корективи у свої дії залежно від цілей інших відділів.

Постійний моніторинг співпраці із постачальниками дозволить ТМ «Сільпо» налагодити із ними партнерські стосунки у рамках маркетингу взаємовідносин.

ТМ «Сільпо» може обрати для себе низку категорій, які вважає найцікавішими (наприклад, молочну продукцію, кондитерські вироби, гастрономічну продукцію) і поставити перед собою мету – припустимо, зробити їх кращими в місті. У цьому випадку йдеться про цільові категорії, але стратегія відносно кожної з них може бути різною, наприклад, для молочної продукції – захисна, а для кондитерських виробів – іміджева. Щоб узагальнити результати комплексного аналізу асортименту, рекомендовано скласти спеціальну матрицю. Вона допомагає наочно представити роль і стратегію кожної товарної категорії, кількість продукції того або іншого цінового рівня, тип викладення продукції тощо.

Після аналізу товарів усередині категорії стає зрозуміло, що введення і виведення нової товарної позиції в асортимент повинні бути усвідомленими. Не можна вводити в асортимент товари без чіткого розуміння їх місця в категорії і того завдання, яке вони повинні здійснювати. Для кожного товару існують свої норми оборотності, складського запасу, періодичності постачань.

Завдяки аналітичним звітам, можна визначити, скільки місця в торговельному залі слід виділити під конкретні товарні категорії. Звичайно, у цьому питанні необхідно враховувати також роль і стратегію категорії. Після розподілу торговельної площі між окремими категоріями магазинів приступають до формування поличного простору всередині кожної з них.

Результативність категорійного мерчандайзингу перевірена досвідом багатьох провідних операторів, які застосовують його вже далеко не перший рік. Проте, ефект від нього визначається, самим процесом переходу на систему конкурентного управління категоріями, підготовленістю компанії, наявністю плану і рішенням цілого ряду питань. Використання на цьому етапі досвіду інших компаній або запрошення консультантів, які мають в своєму розпорядженні необхідний досвід, дозволить значно спростити впровадження категорійного мерчандайзингу і добитися від нього максимального ефекту.
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АНОТАЦІЯ

Пушкаренко В. «Вдосконалення мерчандайзингових підходів до формування та управління асортиментом товарів» (на прикладі мережі супермаркетів «Сільпо»).- Рукопис.

Дослідження на здобуття освітнього ступеня магістра за спеціальністю 075 «Маркетинг»- Тернопільський національний технічний університет імені Івана Пулюя. - Тернопіль, 2018. 

В даній дипломній роботі проведено аналіз сутності, видів, методів мерчандайзингу; досліджено особливості категорійного мерчандайзингу; здійснено аналіз торгівельної та маркетингової діяльності супермаркету «Сільпо», проаналізовано стан мерчандайзингової діяльності в супермаркеті «Сільпо». 

Обґрунтовано необхідність впровадження інструментів категорійного мерчандайзингу в діяльність супермаркету «Сільпо», подано пропозиції щодо організаційного забезпечення цього процесу, визначено етапи управління торговим простором та запропоновано науково-методичний підхід до управління товарними категоріями на основі асортиментних матриць, а також вибору оптимальних постачальників для окремих категорій товарів. 

Ключові слова: мерчандайзинг, товарний асортимент, маркетингове управління, асортиментні матриці, торговий простір. 

SUMMARY

Pushkarenko V. «Improvement of merchandising approaches to the formation and management of assortment of goods» (on the example of the network of supermarkets «Silpo») .- Manuscript.

Research on obtaining an educational master's degree in specialty 075 «Marketing» - Ternopil National Technical University named after Ivan Puluj. - Ternopil, 2018.

In this thesis an analysis of essence, types, methods of merchandising; the features of categorical merchandising are investigated; the analysis of trading and marketing activities of the supermarket «Silpo» was carried out, the state of merchandising activity in the Silpo supermarket was analyzed.

The necessity of introducing categorical merchandising tools into the activity of the Silpo supermarket is substantiated, offers of organizational support for this process are presented, the stages of trading space management are defined and a scientific and methodical approach to commodity category management based on assortment matrices is proposed, as well as the choice of optimal suppliers for certain categories of goods .

Keywords: merchandising, commodity assortment, marketing management, assortment matrices, trading space.[image: image1.png]
























































































































