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Актуальність теми. В організації торгівлі важливе місце відводиться якості торговельного обслуговування та культурі здійснення торговельної діяльності, проведенню обслуговування клієнтів і споживачів. Дане поняття жодним чином не залежить від економічної моделі господарювання, а визначається загальними вимогами сучасності до рівня життєдіяльності членів суспільства.

Якість торговельного обслуговування — це сукупність ознак і показників, які дозволяють установити ступінь відповідності основних і допоміжних торговельно-технологічних процесів у торговельному підприємстві вимогам споживачів.

Відповідність рівня сервісу зовнішнім або внутрішнім стандартам – це і є якість торговельного обслуговування в роздрібній торгівлі. Зовнішні стандарти – загальна вимога суспільства, а внутрішні стандарти розробляються безпосередньо керівництвом торговельного  підприємства.

Якість торговельного обслуговування разом з цінами визначають конкурентоспроможність роздрібних підприємств. Це залежить від стану матеріально-технічної бази торгівлі, рівня технічної оснащеності магазинів (наявності сучасного торгово-технологічного обладнання, обчислювальної техніки, засобів малої механізації та інше).
Культура торгівлі як підсистема торговельного обслуговування являє собою сукупність матеріальних та духовних цінностей, вироблених спільно торговельними працівниками і споживачами в процесі повсякденної взаємодії разом із самим процесом розподілу спільно створених цінностей.
Суть культури торгівлі найповніше виявляється у взаємодії матеріальних і духовних засад. Матеріальна культура як наслідок реалізації знань, вроджених здібностей людини опосередковується в предметах, технологіях, засобах праці тощо. В торгівлі, як і в інших галузях людської діяльності, вона теж є уречевленою і виступає як важлива умова реалізації послуг. Проте для даної сфери господарювання характерним є спосіб реалізації товарів і послуг у формі безпосереднього спілкування за схемою «людина-людина», а тому тільки матеріальної культури в даному разі недостатньо для досягнення високої якості обслуговування покупців. Тут на передній план виступає поняття духовної культури. Духовна культура сприяє формуванню в споживача раціональних потреб, уявлень та поглядів на товари, асортимент, рівень обслуговування, правові позиції, психологічні нахили та настрої, естетичні та моральні норми. Використання резервів у справі підняття духовної культури приховує в собі невичерпні можливості для залучення покупців.
Органічне поєднання матеріальної і духовної культури дозволяє кардинально підвищувати рівень торговельного обслуговування в цілому і її конкурентоспроможність, зокрема.
В магістерській роботі досліджується якість торговельного обслуговування як фактор успіху діяльності магазину «Продуктовий мінімаркет», тому тема є актуальною.

Мета роботи: на підставі вивчення і оцінки якості торговельного обслуговування населення в магазині «Продуктовий мінімаркет» розробити заходи щодо покращення обслуговування покупців.

Завданнями дипломної роботи є:

· дослідження значення ролі роздрібної торгівлі в задоволені потреб населення;
· визначення соціально-економічного значення торговельного обслуговування,

· дослідження складових якості торговельного обслуговування населення;

· аналіз торговельної діяльності магазину «Продуктовий мінімаркет»;

· проведення аналізу рівня культури та якості обслуговування населення на торговельному підприємстві

· обґрунтування шляхів щодо вдосконалення підприємницької діяльності;

· пошук шляхів підвищення якості обслуговування покупців в магазині «Продуктовий мінімаркет»;
· підвищення ефективності діяльності магазину за допомогою професійного навчання торгового персоналу магазину «Продуктовий мінімаркет»;

· дослідження стану безпеки та охорони праці в магазині «Продуктовий мінімаркет».

Об’єктом дослідження є процеси, які відбуваються на торговельному підприємстві.

Предметом дослідження є культура і якість торговельного обслуговування.

Дипломна робота складається зі вступу, чотирьох розділів, висновків та пропозицій, додатків та містить 12 таблиць, 7 рисунків та 5 формул. Загальний обсяг роботи становить 126 сторінок.
РОЗДІЛ 1

ЯКіСТь ТОРГОВЕЛЬНОГО ОБСЛУГОВУВАННЯ НАСЕЛЕННЯ в магазинах роздрібної торгівлі
1.1 Зростання ролі роздрібної торгівлі в обслуговуванні населення
В сучасних умовах важливості набуває внесок кожної сфери економічної діяльності в розвиток національного господарства. Традиційно рушійною силою розвитку національної економіки вважається виробництво. Однак, визнаючи значимість галузей виробничої сфери, не слід применшувати роль торгівлі, завдяки якій стає можливим дотримання балансу між виробництвом і споживанням, формується суттєва частка валової доданої вартості в Україні, забезпечується робочими місцями економічно активне населення.

В централізованій плановій економіці, де рушійною силою була пропозиція, роздрібну торгівлю традиційно розглядали як непродуктивну ланку каналу розподілення. Зі зміною економічної формації і переорієнтацією економіки на попит, докорінно змінюється роль роздрібної торгівлі: вона стає головною ланкою, яка ефективно підтримує виробників через оптові закупівлі на підставі чіткого уявлення того, що хоче споживач. Економіка «споживача» зміщує акцент з простої функції доставки та розподілення товару в напрямку надання послуг та позитивного вкладу торгівлі в створення національного продукту.

Зростання ролі роздрібної торгівлі підтверджується переконливими фактами як в загальносвітовому масштабі, так і в Україні, зокрема. Розміри торговельних підприємств зараз порівнянні і навіть перевищують розміри підприємств виробників, що вказує на зміцнення домінуючих позицій рітейла. Щорічні обороти окремих роздрібних торговців досягли обсягів реалізації продукції великих промислових підприємств. Все частіше в списках найбагатших людей планети з'являються прізвища власників торговельних мереж.

З кожним роком зростає вклад торгівлі у формування внутрішнього валового продукту. Питома вага торгівлі у загальному обсязі ВВП в 2014 році становила 15%, поступаючись лише переробній промисловості. Направленість державної політики на підтримку стійкого зростання роздрібної торгівлі свідчить про визнання цього сектору в якості рушійної сили національної економіки.

Загальні тенденції укрупнення бізнесу за рахунок консолідації роздрібних компаній та зростання масштабів діяльності торговельних мереж призводять до підвищення значення рітейлу як основного замовника в каналах розподілення. Мережева торгівля здійснює тиск на промислові підприємства і обирає лише той асортимент товарів, який бажає продавати. В останнє десятиріччя значно збільшилося кількість переробних підприємств, які в різних організаційних формах підпорядковуються безпосередньо торговельним мережам. Випускають такі підприємства власну продукцію не під власними брендами, а торговими знаками визначеної мережі. Оскільки власні бренди компаній роздрібної торгівлі завойовують все більш сильні позиції на ринку, ці компанії отримали можливість впливати на процес розробки нових продуктів. Тобто, підприємства торгівлі перетворилися в силу, що формує споживчий попит і впливає на купівельну поведінку споживачів.
Пріоритети в поведінці споживачів направлені в сторону сучасних форматів роздрібної торгівлі. На споживчі звички населення все більше впливають великі торговельні оператори, які пропонують більш високі стандарти обслуговування.

В Україні процес глобалізації в роздрібній торгівлі розпочався наприкінці 90-х років з відкриття перших супермаркетів та гіпермаркетів відомих тепер роздрібних торгових мереж в столиці та містах-мільйонниках, з наступним їх розповсюдженням у великих регіональних центрах. Цьому сприяв позитивний клімат для розвитку роздрібних торгових мереж, що склався в Україні з 2000 року. Основними факторами сприяння розвитку мережевої торгівлі стали збільшення реальних доходів населення та можливість отримання покупцями споживчих кредитів. Основними перевагами мережевої торгівлі перед іншими форматами торгівлі стали економія на масштабах, можливість суттєвого зниження цін закупівлі товарів, економія адміністративно-управлінських і трансакційних витрат, лобіювання своїх інтересів у державних і місцевих колах, фінансова спроможність до постійних технологічних інновацій, удосконалення всіх бізнес-процесів, накопичення торгового капіталу.

Внаслідок використання економічних переваг перед суб’єктами малого торговельного підприємництва великі і середні торговельні підприємства постійно збільшують свою питому вагу в роздрібному товарообороті країни: якщо в 2017 році на їх долю приходилося 67,7% обсягу товарообороту України, то в 2018 році – 71,4% [20] за рахунок збільшення питомої ваги операторів найбільших роздрібних мереж. Незалежні і кооперативні роздрібні торговці вимушені боротися за збереження своїх ринкових позицій. 

В результаті концентрації торговельного капіталу розміри роздрібних торгових підприємств постійно зростають. Як свідчить українська статистика, за 18 років кількість магазинів зменшилася на 20,2% при збільшенні їх торговельної площі 32,2% [20]. Це явище знаходить відображення у збільшенні середніх розмірів роздрібних магазинів з 90,2 м2 в 2000 році до 149,4 м2   в 2018 завдяки відкриттю супермаркетів, гіпермаркетів та інших великоформатних магазинів.[18] Збільшення розміру магазинів призвело до зміни стратегії розміщення магазинів, переорієнтувавши роздрібних торговців продовольчими товарами з місць розташування в межах міської смуги в передмістя.
На сьогодні на українському ринку організованої роздрібної торгівлі домінують мережі українських операторів за присутності закордонних мережевих рітейлерів (таблиця 1.1).

Таблиця 1.1 – Найбільші продовольчі оператори України за кількістю магазинів станом на 1.01.2019 р.
	№
	Компанія
	Мережі
	Централь-ний офіс
	Кількість торг.точок, 2018 р.
	Кількість торг.точок, 2017 р.
	Приріст 2018-2017 рр., %

	1
	ТОВ «АТБ-маркет»
	АТБ,

АТБ-експрес
	Дніпро
	990
	910
	+8,8

	2
	Fozzi Group
	Сільпо, Фора, Fozzi, Le Silpo, Trash!, Favore
	Київ
	540
	534
	-1,1

	3
	Volwest Group
	Наш Край, Наш Край експрес, SPAR
	Луцьк
	248
	245
	-1,2

	4
	ООО ТВК «Львовхолод»
	Рукавичка, Під Боком, Рукавичка S
	Львів
	141
	131
	+7,6

	5
	ТОВ «ЕКО»
	Еко-маркет, Симпатик
	Київ
	114
	114
	0


Серед національних продовольчих роздрібних мереж можна виділити: ГК «Фоззі» (мережі «Сільпо», «Фора», «FOZZY Cash&Carry); АТБ-маркет (супермаркети й магазини «біля дому»), ГК «Фуршет» (супермаркети «Фуршет»); ГК «Велика кишеня» (супермаркети «Велика кишеня», магазини «біля дому» «Просто маркет»); «ЕКО» (супермаркети «Еко-Маркет») тощо. Іноземні компанії на ринку представлені «Metro Cash&Carry» (Німеччина), «Bіlla» (Австрія), «Auchan», «Novus» та інші. 

Перше місце, як й останні кілька років, впевнено займає дніпровська мережа дискаунтерів АТБ – на 31 грудня 2018 го вона керувала, за даними GT Partners Ukraine, 990 торговими точками. За рік, за розрахунками аналітиків, лідер продуктового рітейлу країни збільшив мережу на 80 магазинів. З огляду на темпи розвитку дніпровського холдингу, можна з упевненістю припустити, що психологічний рубіж в 1000 об’єктів АТБ подолає вже в першому кварталі цього року. Першим з усіх українських рітейлерів будь-якої сфери роздрібної торгівлі.

На другій позиції вже довгий час утримується Fozzy Group, що розвиває бренди Сільпо, Фора, Le Silpo, Favore, Thrash! Минулий рік вона закінчила з 540-ка об’єктами, збільшивши свій портфель всього на 5 магазинів. Але варто зазначити, що в останні роки Fozzy бере не кількістю, а якістю, постійно проводячи оновлення своїх торгових точок, розширюючи асортимент і пропонуючи покупцям новий споживчий досвід і незвичайні концепти. Судячи зі схвальних відгуків клієнтів, стратегія обрана вірно.

Якщо двійка лідерів географічно присутня у всіх регіонах країни, то компанії, які зайняли третє і четверте місця, основну свою увагу зосередили на Західній Україні. Причому Volwest Group – один з небагатьох продуктових операторів, які обрали шлях розвитку мережі по франчайзингу, в тому числі такому екзотичному для нашої країни, як зворотний франчайзинг. Група, в портфель брендів якої входять Наш Край, Наш Край Експрес, Spar, за рік збільшила кількість своїх торгових точок всього на три (якщо враховувати закриті на реконструкцію або переформатування об’єкти), але також активно працює над впровадженням нових форматів і пропозицією покупцям нових сервісів .

Ще одна західноукраїнська група – Львівхолод, бренд Рукавичка – за рік зросла на десять об’єктів, до 141-го магазину, та продовжує залишатися провідним регіональним FMCG-рітейлером Львівської та деяких прилеглих областей.

Замикає «велику п’ятірку» мережа ЕКО маркет (також компанії належить бренд Симпатік). У 2018-му компанія формально не збільшила кількість своїх магазинів, але також оновлювала торгові точки та впроваджувала нові технології.

Варто відзначити, що багато мереж не тільки відкривали нові об’єкти, але в той же час закривали нерентабельні застарілі маркети: або назовсім, або на період реконструкцій та відновлень. Так, наприклад, Volwest Group за рік відкрила 26 магазинів, але за підсумками 2018-го їх сумарна кількість збільшилася всього на три. Аналогічна ситуація й у Fozzy – 25 нових торгових точок, і зростання мережі за підсумками року на п’ять об’єктів.

Крім АТБ, найактивніше маркети відкривала київська локальна мережа Коло – порівняно новий гравець на українському ринку продуктового рітейлу. За рік кияни «приросли» на 38 об’єктів формату «магазин біля дому». Також варто згадати прогрес мережі зі штаб-квартирою в Дніпрі: Делві. Звичайно, в порівнянні з АТБ «плюс 25» нових точок – не видатне досягнення, але за мірками України зростання досить істотне [89].
Серед найбільш розповсюджених торговельних мереж за географічним охопленням лідерами на кінець року є Fozzy Group, яка охопила 25 регіонів, та ЗАТ «Фуршет», представлена в 21 регіоні України та ТОВ «АТБ-маркет» (17 областей України). 
В боротьбі за покупця в минулому році багато продовольчих мереж почали освоювати нові формати та регіони. Так, «Рітейл Групп» (мережі «Велика Кишеня», «Велмарт») почала відкривати «магазини біля дому» - ВК «Експрес». Найбільш активно у форматі «магазин біля дому» набули розвитку мережі «Наш Край», «Фора». Позитивним фактором для розвитку формату «магазин біля дому» є невеликий обсяг інвестицій та швидка окупність. 

Вагоме значення торгівля займає як один з основних роботодавців в країні. Згідно з офіційними статистичними даними в Україні на торговельних підприємствах працює 9 % всього зайнятого населення. При цьому темпи зростання кількості зайнятих в торгівлі вищі за інші галузі української економіки. Крім того, офіційна статистика не враховує велику кількість підприємців та їх найманих працівників, основним видом діяльності яких являється торгівля. Завдяки розвитку роздрібної торгівлі в Україні вдалося уникнути соціального вибуху в дев'яності роки минулого сторіччя, коли мільйони людей опинилися без роботи. Велике значення торгівля має як вагомий соціальний буфер: зменшує гендерну нерівність в країні, надаючи роботу жінкам. І хоча заробітна плата в торгівлі нижча за середньогалузеві показники, проте відставання скорочується.

Торговельна діяльність як одна з найважливіших складових економіки України, від якої залежить якість життя людини, розвиток економіки та її конкурентоспроможність, сьогодні проходить динамічний трансформаційний етап в умовах економічної кризи.
Оборот роздрібної торгівлі за досліджуваний період мав тенденцію до збільшування. Так, протягом досліджуваного періоду обсяги роздрібного товарообороту зросли до 930,6 млрд грн. в 2018 році.
На динаміку товарообороту значною мірою позитивно впливали різноманітні фактори, такі як збільшення кількості універсальних магазинів (універсамів, супермаркетів), добре оснащених сучасним холодильним і технологічним устаткуванням; упровадження нових форм торгівлі; рекламні та заохочувальні заходи тощо. Вони також сприяють зниженню витратомісткості товарообороту, збільшуючи фінансові можливості подальшого розвитку галузі.

Тенденція у функціональному розподілі роздрібного товарообороту підприємств вказує на те, що загалом цей економічний показник формується за рахунок розвитку роздрібної торгівлі через роздрібну торговельну мережу (у 2018 році частка товарообороту роздрібної мережі в загальному роздрібному товарообігу становила 71,9%).

Важлива роль роздрібної торгівлі, що охоплює взаємовідносини між торговельними підприємствами, з одного боку, і населенням - з іншого. Роздрібна торгівля забезпечує доведення споживчих товарів від виробників та оптовиків до кінцевих споживачів для задоволення їх попиту і здійснюється через власні або орендовані об’єкти стаціонарної роздрібної торгівлі, що внесені до Державного реєстру, та інші види торговельних об’єктів. Причому абсолютно не важливо, як саме продаються товари або послуги (методом особистого продажу, поштою, по телефону або через інтернет), а також — де саме вони продаються (у магазині, на вулиці або вдома у споживача).
На відміну від оптової торгівлі, товар, куплений в системі роздрібної торгівлі, не розрахований на подальший перепродаж, а призначений для безпосереднього використання. Процес покупки в роздрібній торгівлі супроводжується соціальною взаємодією і базується на міжособистісних технологіях продажу, що є основним по відношенню до забезпечення доставки товарів, складування, викладки і процесу продажу, котрі забезпечують процес покупки. Виходячи із сутності роздрібної торгівлі, особливість ритейлу по відношенню до опту полягає в наступному.
1.  Взаємовідносини роздрібного продавця з покупцем засновані переважно на наданні послуг.

2. В системі роздрібної торгівлі багато разів повторюються продажі невеликих партій товарів, в опті – торгові операції повторюються набагато рідше і великими партіями.

3. Оптові продавці при прийнятті комерційних рішень мають справу з професіоналами, тоді як магазини обслуговують покупців з досить різними вподобаннями.

4. В роздрібній торгівлі підвищуються вимоги до надання зручності  місцезнаходженням торговельної точки, побудовою системи огляду та вибору товарів, системою оплати за покупку, після продажного обслуговування.

5. Роздрібна торгівля надає можливість вибору покупцю більш широкого асортименту товарів, який відповідає цільовому ринку, тобто бере на себе функцію визначення потреб населення і впливу на формування попиту.

6. Роздрібна торгівля більш відкрита система в порівнянні з оптом: в більшості випадків до магазинів мають доступ всі без винятку верстви населення, тоді як оптові підприємства вводять обмеження населенню на купівлю товарів.

7. В роздробі значно збільшуються вимоги до персоналу як до представників торговельної організації при контакті з різними категоріями людей.

8. Ціноутворення в магазинах простіше за цінову політику оптових баз: в ньому менше задіяна система знижок.

9. Роздрібні торговці, як правило, використовують вищу надбавку, що дає можливість гнучко реагувати на зміну попиту, змінюючи ціни і будуючи різноманітні цінові стратегії. В ціну включені витрати за послуги.

10. Роздріб несе більші за виробників та оптовиків ризики пов’язані з не реалізацією товару. 

У період переходу до соціальне орієнтованої ринкової економіки малі підприємства сприяють розвитку конкуренції, структурній пе​ребудові економіки, формуванню нового соціального прошарку підприємців-власників, які є соціальною базою ринкових перетворень. Через свою масовість малі торговельні підприємства забезпечують вдвічі більшу зайнятість населення на нових робочих місцях, ніж великі підприємства, що значно знижує напруженість у суспільстві, пов'язану з безробіттям. Це є гарантією незворотності руху української економіки до ринку. Показники розвитку малих підприємств представлені в таблиці 1.2.

Таблиця 1.2 - Основні показники розвитку малих підприємств в Україні за 2014-2018 роки
	Рік
	Кількість  підприємств у розрахунку на 10 тис. осіб наявного населення, одиниць
	Кількість  зайнятих працівників (штатні, позаштатні та неоплачувані працівники), тис.осіб
	Кількість найманих працівників (штатні та позаштатні працівники), тис.осіб
	Частка найманих працівників на малих підприємствах до їх загальної кількості,%
	Частка обсягу реалізованої продукції малих підприємств до загального обсягу реалізації,%
	Частка прибутку від звичайної діяльності до оподаткування малих підприємств до загального обсягу прибутку,%
	Частка збитків від звичайної діяльності до оподаткування малих підприємств до загального обсягу збитків,%
	Частка підприємств, що одержали збитки, до загальної кількості малих підприємств,%

	2014
	76
	1686,9
	1583,0
	25,8
	13,1
	12,9
	16,3
	36,6

	2015
	77
	1576,4
	1466,3
	18,2
	25,9
	9,1
	17,6
	38,1

	2016
	68
	1591,7
	1505,9
	18,8
	26,3
	9,3
	18,8
	38,2

	2017
	76
	1658,9
	1562,4
	19,3
	26,3
	9,1
	20,6
	37,1

	2018
	80
	1641,0
	1553,8
	19,2
	27,1
	8,2
	25,4
	35,5


Таким чином з даних таблиці 1.2 можемо зробити висновок, що кількість найманих працівників, в сфері малих підприємств в 2018 році становить 1553,0, що в порівнянні з 2014 роком більше на 29,2 тис. осіб (або на 1,9%). 
Наявність всіх видів підприємств вносить різноманітність в соціально-економічне життя суспільства, стимулює розвиток конкуренції в торгівлі. Запровадження великими торговельними компаніями нової техніки, організації і технології підвищує ефективність торгівлі, стимулює покращення обслуговування покупців. Малі підприємства достатньо швидко займають ринкові «ніші», в яких не зацікавлений великий бізнес, що в значній мірі допомагає подолати стагнаційні явища в економічній системі країни. Політика держави у підтримці малого бізнесу полягає в збалансуванні інтересів держави та бізнесу, створенні оптимальних умов для підприємницької діяльності та збільшення конкурентоздатності малого підприємництва.

У ринковій економіці малі роздрібні торговельні підприємства виконують цілу низку життєво важливих функцій:
· малі підприємства відіграють особливу роль у розвитку  торгівлі, сфери послуг, громадського харчування на місцевому рівні;

· сприяють формуванню конкуренції та протистоять монополістичним тенденціям з боку роздрібних торговельних мереж;

· сприяють вирішенню проблеми зайнятості та само зайнятості населення;

· задовольняють специфічні потреби споживачів, формують індивідуальний попит;

· формують базу для становлення середніх та великих підприємств у майбутньому;

· пом'якшують наслідки економічних криз.

Таким чином, роль роздрібної торгівлі з кожним роком підвищується як для економіки країни в цілому, так і для споживачів та підприємців. Роздрібна торгівля належить до галузей, продукція яких виступає у вигляді послуг або діяльності, що не приводить до створення самостійного продукту, товару. Зміст її полягає в задоволенні потреб, тобто обслуговуванні. Посилення соціально-економічної ролі торгівлі, збільшення її внеску в здійсненні соціальної місії потребують вирішення безлічі проблем, пов'язаних з подальшим розвитком галузі і підвищенням якості торговельного обслуговування.

1.2 Торговельного обслуговування: сутність та його соціально-економічне значення

В макроекономічному плані роль роздрібної торгівлі має двоїстий характер. З одного боку, вона виступає як посередник між виробником та споживачем, тобто закінчує процес виробництва товарів. З іншого – вона сама виступає як виробник торговельних послуг. В роздрібній торгівлі поєднуються дві категорії – товар та послуга – тому вона має свої специфічні особливості. Природа діяльності рітейлу використовує поєднання якостей товару (відчутність, можливість зберігання, можливість стандартизації) з якостями послуг (невідчутність, невіддільність, мінливість, недовговічність, відсутність власності). Особливості торговельної діяльності зумовлюються самим характером торгівельної послуги – її своєчасністю, надійністю, доступністю.
В роздрібній торгівлі відбувається розмивання чітких меж між характеристиками товарів і обслуговуванням по їх продажу. По більшості товарних груп домінує саме обслуговування при незначних виробничих функціях та руху товарів по каналах розподілення. Тому саме цей фактор ставить якісне обслуговування у відособлене положення.

Зі значним зростанням кількості торговельних підприємств, збільшенням пропозиції товарів та загостренням конкуренції, на першу роль виходить якість надання послуг. В економіці, де практично всі виробники пропонують якісний товар приблизно в однаковому ціновому діапазоні з подібними системами стимулювання продаж, головним в боротьбі за споживача стає соціальна взаємодія між продавцем і покупцем. Виробник всілякими способами стимулює використання в роздрібній торгівлі міжособистісних технологій продажу на свою користь.

Вирішення питань, пов'язаних з підвищенням якості торговельного обслуговування, розвитком економіко-організаційних методів, що впливають на нього, відкриває можливість активного впливу на процес його підвищення.

Проте пошук ефективних методів, що сприяють підвищенню якості торговельного обслуговування, неможливий без правильного теоретичного підходу до цього поняття, з'ясування його сутності як соціально-економічної категорії.

Необхідний єдиний підхід у трактуванні цього поняття, вироблення точної термінології, яка дозволить координувати зусилля, спрямовані на забезпечення якості. Смислові та термінологічні труднощі в розумінні й тлумаченні поняття «якість торговельного обслуговування» не сприяють всебічному осягненню його змісту і значення. При практичному використанні терміну потрібно обмежити область його застосування, що дозволить більш точно відобразити мету дослідження та сутність явища.

Важливість теоретичного обґрунтування пояснюється численні пошуки вчених та економістів, що проводяться в останні роки в цьому напрямку, таких як Л.П. Коваленко, Апопій В.В., Міщук І.П. Однак різними авторами неоднаково трактується поняття «торговельне обслуговування». Багато з них, намагаючись дати своє визначення, обмежуються лише перерахуванням окремих складових його елементів. При цьому приводяться визначення значною мірою різняться кількістю конкретних елементів, їх складом і поняттями, які характеризують їх сукупність.
Так, Л.П. Коваленко вважає, що наявність в магазині широкого і стійкого асортименту товарів, застосування раціональних форм їх продажу, надання покупцям послуг в магазині, мінімальні витрати часу на обслуговування, висока професійна кваліфікація працівників, ввічливе ставлення до покупців, дотримання правил торгівлі та хороше санітарний стан магазину характеризують культуру обслуговування покупців [33].
A.M. Огородник і A.I. Масленников, перерахувавши подібні елементи і додавши до них ще три (необхідність інформування покупців про якість, властивості і способи споживання товарів; вивчення потреб і смаків покупців; естетичне оформлення торговельних залів), визначають цю сукупність як культуру торгівлі. [24].
Н.С. Клебакова, В.В. Коваленко, Л.І. Горєлова важливими елементами культури торгівлі називають раціональне улаштування та розміщення роздрібної торговельної мережі, механізацію трудомістких процесів, впровадження сучасних технологічних засобів і прогресивної технології, добре організовану рекламу та надання широкого комплексу послуг. Культуру ж обслуговування вони виділяють як складову частину культури торгівлі. [33].
У кінцевому рахунку всі перераховані елементи, на нашу думку, більшою чи меншою мірою характеризують єдине поняття - «якість торговельного обслуговування», а «культура торгівлі», «культура обслуговування», «якість торгівлі» використовуються як його синоніми, що неправомірно, так як це спотворює вихідну теоретичну позицію і ускладнює визначення конкретних напрямків підвищення якості. Чіткість понять і категорій є важливою вимогою будь-якої науки, а синонімічне безліч термінів виникає з різноманітності підходів до дослідження якості торговельного обслуговування і різного змісту, вкладається в це поняття.
Крім того, в наведених вище визначеннях не розкривається сутність якості торговельного обслуговування як соціально-економічної категорії, без чого неможлива подальша теоретична робота над проблемою і розробка практичних рекомендацій щодо підвищення якості торговельного обслуговування. Необхідність розгляду категоріальної сутності цього поняття обумовлюється тим, що економічні категорії, будучи теоретичним виразом реально існуючих виробничих відносин, виступають ступенями їх пізнання, відображають процеси, властиві даному етапу розвитку суспільства.
Розглядаючи категоріальну сутність якості торговельного обслуговування населення, необхідно виходити з особливостей поняття категорій «послуга» і «торговельне обслуговування». Результатом праці з надання послуг роздрібної торгівлі є не створення матеріальних благ, а специфічний невіддільний від самої торговельної діяльності корисний ефект, що полягає в зміні стану вже виробленого продукту, перехід його зі сфери виробництва в сферу споживання, зміні форми вартості.
Деякі економісти ототожнюють послуги з процесом праці, не враховуючи при цьому, що їх результати виражаються в корисному ефекті, продукті даної праці. Звідси робиться невірний висновок, що послуги - це результат не матеріалізованої праці і вони не мають споживчої вартості. Однак тоді потрібно визнати, що, купуючи послуги, оплачується сам процес праці, а не його результат, тобто корисний ефект або продукт цієї праці, в той же час відомо, що споживатися може тільки споживча вартість результату праці. Звичайно, послуга як одна з форм праці не є споживною вартістю, благом, але результат послуги (результат конкретної праці у вигляді корисного ефекту) має споживчу вартість.

Послуга є взагалі лише спосіб вираження для особливої споживчої вартості праці, оскільки вона корисна не як річ, а як діяльність. При цьому поняття послуги пов'язується насамперед не з технологічним змістом тієї чи іншої діяльності, а з її соціально-економічною формою, тобто з характером економічних відносин, що складаються з приводу виконуваних нею суспільно необхідних функцій.

Сутність послуг торгівлі полягає в корисному дії праці з організації та здійснення товарного обігу, в результаті чого задовольняються потреби населення в необхідних предметах. Будучи посередником між сферою виробництва і сферою споживання, торгівля на основі товарно-грошових відносин надає виробничим підприємствам послуги з доведення вироблених ними виробів до населення, а йому в свою чергу, послуги з організації продажу цих виробів і створенню сприятливих умов для можливо максимального задоволення купівельного попиту.
Таким чином, за своєю економічною природою послуги торгівлі являють собою певні суспільні відносини з приводу корисної дії праці, споживаного в якості товару або діяльності, і привласнення його результатів, спрямованих на задоволення потреб людини.
Сукупність взаємопов'язаних послуг торгівлі по доведенню товарів від виробництва до торгівлі та зміні форми їх вартості становить процес торговельного обслуговування. У ході цього процесу особливо яскраво проявляються корисні властивості споживчої вартості тієї групи послуг, яка виявляється населенню в роздрібній торгівлі. Ці послуги безпосередньо забезпечують отримання соціального ефекту, вираженого в задоволенні висунутого населенням купівельного попиту, а також у скороченні витрат споживання при високій культурі обслуговування і збільшенні вільного часу населення.
Послуги торгівлі, пов'язані з організацією завезення товарів у роздрібну мережу, формуванням раціонального та сталого їх асортименту, збереженням споживчих властивостей товарів та підготовкою їх до продажу, забезпечують покупцям економію часу при здійсненні покупок. А послуги, спрямовані на створення різних зручностей в процесі вибору та купівлі товарів, сприяють не тільки зниженню витрат споживання, але і підвищують комфортність обслуговування.
З усієї сукупності послуг виділяються такі, які безпосередньо пов'язані з реалізацією товарів, в яких матеріалізовані і невіддільні від них. Це, наприклад, послуги по фасуванню, упаковці, наданню широкого вибору товарів, зміні форми їх вартості та інші. Існують послуги, які лише частково пов'язані з товарами, що входять в асортимент даного підприємства, і не складають з ними єдиного нерозривного комплексу. Такі послуги спрямовані на створення додаткових зручностей, що забезпечують поліпшення естетичних властивостей товарів, умов їх реалізації та споживання, і здобуваються покупцями за бажанням безкоштовно або за додаткову плату (прийом замовлень на вироби нестандартних розмірів, продаж сувенірної упаковки, організація камер схову і т.д. )
Дві останні групи можна віднести в розряд так званих сервісних послуг, розвиток яких істотно підвищує якість обслуговування покупців.
Незважаючи на різні форми зв'язку послуг торгівлі з товарами, суспільне визнання їх об'єктивно можливо тільки при наявності товарного пропозиції, що відповідає потребам населення. Однак наявність товарів виступає необхідною, але не достатньою умовою реалізації послуг роздрібної торгівлі. Вони повинні відповідати суспільним потребам, що буде характеризувати їх корисність. Оцінка різних властивостей послуг торгівлі, що утворюють процес обслуговування, з точки зору задоволення ними суспільних потреб здійснюється за допомогою категорії «якість». Відповідність їх споживчої вартості потребам суспільства є спільною мірою якості торговельного обслуговування.

Виходячи з цього, деякі економісти, даючи категоріальну характеристику якості торговельного обслуговування, обмежуються лише вказівкою на те, що «ця категорія відображає оцінку різних торговельних послуг, що утворюють процес обслуговування населення підприємствами роздрібної торгівлі, з точки зору задоволення потреб покупців» [33, 4] . Інші відзначають, що якість торговельного обслуговування «характеризується ступенем відповідності повноти задоволення попиту населення на товари народного споживання в необхідному обсязі, асортименті, якості»

Звичайно, посилення соціально-економічного значення торгівлі призвело до необхідності вдосконалення послуг, що безпосередньо пов'язано з підвищенням якості торговельного обслуговування населення. Рішення даної проблеми передбачає, насамперед, можливо більш повне задоволення попиту населення. Однак її необхідно розглядати і з позицій ринкових відносин, тобто пов'язувати з витратами на обслуговування процесу купівлі-продажу. З економічної точки зору найкращим результатом є не максимально високу якість торговельного обслуговування, яке може бути досягнуте в даних умовах, а якість виправдане соціально та економічно.

Визначаючи сутність якості торговельного обслуговування доцільно виділити ті загальні властивості, які характеризують будь-яку економічну категорію, і показати специфічні особливості, що відрізняють дану категорію від інших.
Спільним для всіх економічних категорій є те, що вони відображають характер виробничих відносин, що виникають у процесі виробництва. Враховуючи ці вимоги, ближче всіх до істини, на нашу думку, ті економісти, які вважають, що під якістю торговельного обслуговування слід розуміти таку сукупність споживчих властивостей послуг, яка сприяє задоволенню потреб людини в обслуговуванні з урахуванням витрат праці і коштів на виробництво і реалізацію послуг.
У той же час не можна не погодитися з авторами, відзначає, що якісним є таке торговельне обслуговування, яке забезпечує покупцям можливість задоволення потреб у предметах споживання з найбільшими зручностями і найменшими витратами часу на їх придбання і супроводжується психологічно доброзичливим мікрокліматом відносин [40].

Однак, якщо в першому визначенні чітко виражена сутність даного поняття і відображена взаємозв'язок між необхідними витратами праці і відповідними потребами, то друге допустимо, якщо розглядати якість торговельного обслуговування в більш вузькому сенсі, виділяючи при цьому окремі сторони його характеризують. Але і в тому, і в іншому випадку не повною мірою враховані всі вимоги, що розкривають це поняття як економічну категорію.
Виходячи із загальних і специфічних рис, що визначають сутність якості торговельного обслуговування, на нашу думку, його можна визначити як соціально-економічну категорію, яка відображає суспільні відносини з приводу створення та використання послуг торгівлі, максимально володіють здатністю задовольняти конкретні потреби людей в товарах при мінімальних витратах. Можливо, дане визначення теж не позбавлене недоліків, проте воно, на наш погляд, враховує не тільки характер потреб населення і зв'язок якості торговельного обслуговування з матеріальними і трудовими витратами, але і відображає динамічність вимог до якості торговельного обслуговування з боку суспільства, а також соціально економічну доцільність і необхідність його підвищення.
1.4. Основні елементи якості торговельного обслуговування населення

Торгівля в сучасному суспільстві покликана задовольняти повсякденні запити людей. Через неї реалізується понад 90% фонду особистого споживання [36]. Торгівля - динамічна галузь економіки, в якій постійно відбуваються суттєві зміни та оновлення. Але змінюється не тільки торгівля. Іншим стає і покупець - він обгрунтовано висуває все більш високі вимоги до якості обслуговування.
Якість торговельного обслуговування є складним і ємним поняттям, що формується під впливом соціально-економічних умов і складається з безлічі елементів, кожен з яких більшою чи меншою мірою чинить на нього свій вплив.
У сучасних ринкових умовах у зв'язку з загостренням конкурентної боротьби за споживача необхідно виділити ті основні елементи, які безпосередньо визначають якість торговельного обслуговування і складають його зміст.
Складність і неоднорідність поняття «якості обслуговування» робить можливим його вивчення тільки на основі класифікації його складових частин.
Крім того, їх виділення дозволить правильно і повно оцінювати якість обслуговування у роздрібній торгівлі, що сприятиме виявленню напрямів його подальшого підвищення.
В економічній літературі, відзначаючи складність поняття «якість торговельного обслуговування», автори розглядають безліч різноманітних елементів його складових, однак не всі з них є однаково важливими для його характеристики з точки зору задоволення потреб. У даній роботі зроблена спроба виділити більш суттєві, на нашу думку, елементи, що безпосередньо визначають ступінь відповідності надаваних торгівлею послуг пропонованим вимогам і складають зміст якості торговельного обслуговування населення. Детальний їх розгляд, виявлення зв'язків і залежності між ними дозволили розподілити складові частини якості торговельного обслуговування відповідно з певними ознаками по чотирьох групах, що характеризує: повноту забезпечення торгового процесу товарами і послугами, матеріально-технічні умови обслуговування, технологічні та соціальні умови обслуговування (рис. 1.1).
У першу групу включені такі найважливіші елементи якості торговельного обслуговування як асортимент і якість товарів, наявних у продажу, а також склад і якість послуг, наданих роздрібною торгівлею покупцям. Від ступеня їх відповідності потребам населення безпосередньо залежить можливість реалізації товарів і пов'язаних з ними послуг. Якість товарів та їх асортимент являють собою взаємопов'язані і взаємообумовлені сторони процесу торговельного обслуговування. Вони висловлюють ступінь корисності знаходяться у продажу виробів, їх здатність задовольняти певні потреби населення.


Рисунок 1.1 - Основні елементи якості торговельного обслуговування населення
Вимоги до якості та асортименту товарів постійно підвищуються, тому для забезпечення високої якості торговельного обслуговування необхідно, насамперед, наявність у роздрібній торговельній мережі високоякісних товарів і безперервне оновлення їх асортименту відповідно до тенденцій розвитку купівельного попиту.
Споживчі оцінки асортименту та якості - це об'єктивне ставлення покупців як в цілому до асортименту товарів у магазині, так і окремим виробам, їхніх споживчих властивостях. Правильна організація даного елемента торговельного обслуговування знаходить відображення у формуванні товарної пропозиції для різних сегментів ринку. Позитивним є формування асортименту товарів на основі реальних споживчих запитів, що виявляються як у формі прямих споживчих оцінок - через акт придбання або, навпаки, відмови від покупки конкретного товару, так і у формі висловлювань, порівнянь даного товару з аналогічним. Формування товарної пропозиції з урахуванням потреб населення являє собою процес підбору різних груп і підгруп товарів, їх видів і різновидів для реалізації в даному магазині, з урахуванням його спеціалізації, місця розташування, площі торгового залу. Асортимент товарів, призначений для реалізації в магазині, повинен відповідати характеру попиту, наявності реальних потреб. При цьому необхідно враховувати близькість однотипних магазинів, обсяг їх товарообігу, можливість взаємозамінності однорідних товарів. Торговий асортимент товарів повинен формуватися так само з урахуванням оборотності товарів і повинен забезпечувати рентабельну роботу підприємства.
Важливими елементами якості торговельного обслуговування є застосовування форми торговельного обслуговування, вдосконалення яких дозволяє скорочувати час покупців при користуванні послугами торговельних підприємств і підвищує якість обслуговування.
Провідне місце серед прогресивних форм обслуговування залишається за індивідуальним обслуговуванням продавцем-консультантом, переваги якого доведені багаторічною практикою його широкого застосування в нашій країні і за кордоном. Його застосування, за розрахунками фахівців, скорочує витрати часу на придбання товарів на 40-50%, збільшує пропускну здатність торгових площ на 15-20%. У залах магазинів самообслуговування можна розмістити і продати на 20-30% більше різновидів товарів, ніж у магазинах, які здійснюють обслуговування через прилавки [25].
Однак, незважаючи на переваги індивідуального обслуговування продавцем-консультантом, його ефективність, якість обслуговування ще не повною мірою відповідає можливостям, закладеним у ньому. Однією з причин є те, що в протиріччя з прогресивним змістом цього методу продажу товарів багато елементів єдиного технологічного циклу (товароруху, формування запасів, підготовка товарів до продажу та ін.) В більшій частині роздрібних торговельних підприємств здійснюються за традиційною схемою, що стримує досягнення потенційної економічної та соціальної ефективності даної форми торговельного обслуговування.

Переважання індивідуального обслуговування продавцем-консультантом через прилавок пояснюється тим, що змінюється асортимент продаваних товарів. Це переважно продовольчі товари, які на підприємства надходять в основному, в нерозфасованному вигляді і відповідно вимагають значно більшої участі в торговому обслуговуванні продавця. Наявні торгові площі використовуються на 20-30% через різке зменшення фізичної маси товарів. Таким чином, індивідуальне обслуговування продавцем-консультантом стає неефективним. 
І, безумовно, при правильно організованому індивідуальному обслуговуванні через прилавок, особливо в магазинах з малою і середньою торговою площею цей метод виправданий, за умови найбільшою мірою індивідуалізувати процес обслуговування покупців, допомогти їм у мотивації вибору товару.
Поряд з раціоналізацією торгово-технологічного процесу в умовах самообслуговування, важливе значення для підвищення якості обслуговування населення має впровадження і таких прогресивних методів продажу товарів як торгівля за зразками, посилкової торгівля.
Отримавши в останні роки більш широке кількісний розвиток, торгівля за зразками вимагає вирішення безлічі проблем. Перш за все, економічна і соціальна ефективність цього методу може бути забезпечена лише за умови, що в торговому залі виставляються зразки наявних у продажу товарів, а доставка їх покупцям проводиться безпосередньо зі складів торговельних організацій. Якщо ж робочий запас знаходиться в магазині, що часто відбувається на практиці, то втрачається сенс цього методу і всі його переваги, що дозволяють знизити потребу в підсобних приміщеннях магазинів, розширити торгові площі і можливості функціонального показу великогабаритних та складнотехнічних товарів.
Крім того, оскільки при продажу товарів за зразками з доставкою і установкою їх на дому обслуговування покупців здійснює не тільки торгівля, а й транспортні організації, служба побутового обслуговування населення, то необхідно встановити тісну їх взаємодію та чітко розмежувати відповідальність сторін за результати обслуговування (збереження якості доставляються на будинок покупцям товарів, дотримання термінів їх доставки, відповідність замовленому зразком і т.п.).
Для вдосконалення обслуговування населення, особливо що проживає у віддалених від обласних центрів районах регіону, велике значення має організація посилкової торгівлі, покликаної заповнити товари, які відсутні у роздрібній торговельній мережі на місцях.

Одним з елементів якості торговельного обслуговування є надання послуг.
Під послугою роздрібної торгівлі розуміється результат безпосередньої взаємодії продавця і покупця, а також власної діяльності продавця щодо задоволення потреб покупця при придбанні товарів за договором купівлі продажу.

Ознаками класифікації служать призначення послуги, джерела надходження і приналежність товарів. Згідно цього послуги поділяються на основні та додаткові. Основна послуга роздрібної торгівлі - реалізація товарів, поділяється на дві взаємопов'язані послуги - розрахунок з покупцем і відпуск товару. Ці дві послуги відносяться до послуг з надання допомоги в здійсненні покупки і при її використанні. Однак, на нашу думку, розрахунок з покупцем і відпуск товарів складає сутність їх реалізації, тому доцільніше ці послуги віднести до основної послуги.
Поряд з реалізацією товарів і для її стимулювання, а також для створення і підтримки споживчих переваг встановлені наступні додаткові види послуг - з надання допомоги у вчиненні та використанні покупки, інформаційно- консультативні послуги та послуги по створенню зручностей покупцеві.
Послуги з надання допомоги покупцеві у придбанні і використанні покупки підрозділяються на передпродажні та післяпродажні. До передпродажних послуг відносяться прийом і виконання замовлень від покупців, передпродажна підготовка і викладка товарів. З них обов'язковими є послуги з передпродажної підготовки і викладенні товарів. Решта послуги можуть надаватися при необхідності і в залежності від типу магазину та його асортименту, тому відносяться до специфічних.
Інформаційно-консультативні послуги - послуги з доведення інформації до споживача про виконавця реалізованих їм товарів і додаткових послугах роздрібної торгівлі, а також з консультування про способи використання товарів.
Послуги по створенню зручностей покупцю - додаткові послуги роздрібної торгівлі, що відносяться до організаційної підтримки як самих підприємств, так і реалізованих ними товарів. Залежно від характеру наданих послуг їх ділять на різновиди: гарантоване зберігання куплених товарів, парковка автомашин покупців, організація харчування покупців, організація і створення місць відпочинку та інші.
Організація послуг роздрібної торгівлі всіх груп, високу якість їх виконання зміцнює престиж торгового підприємства, сприяють підвищенню якості торговельного обслуговування, збільшення числа постійних покупців, залученню нових, що в свою чергу позначається на зростанні обороту роздрібної торгівлі, поліпшенні показників діяльності господарського суб'єкта.
Можливості створення певних зручностей при придбанні товарів, вдосконалення процесу торговельного обслуговування населення багато в чому залежать від стану матеріально-технічної бази роздрібної торгівлі, подальший розвиток та ефективне використання якої набуває все більшого значення для підвищення якості торговельного обслуговування. Під впливом загострення конкуренції з боку різних господарюючих суб'єктів роздрібна торговельна мережа постійно вдосконалюється з метою створення максимальних зручностей покупцям у виборі товарів, забезпечення швидкості торговельного обслуговування та скорочення витрат споживання.
Наявність відповідно до нормативів торговельної площі і обґрунтоване, раціональне її розміщення, будучи складовими частинами торговельного обслуговування, створюють передумови для мінімізації витрат часу на придбання товарів, що сприяє підвищенню якості даного процесу. 
Раціональне використання матеріально-технічної бази дозволяє удосконалювати торгово-технологічний процес, що представляє собою сукупність взаємопов'язаних операцій з метою збереження споживчих властивостей товарів, їх товарного вигляду і доведення до споживачів з найменшими витратами праці і при високій якості торговельного обслуговування.
До основних напрямків вдосконалення технології реалізації товарів і обслуговування покупців відносяться впровадження оптимальних технологічних планувань торгових залів, правильний вибір обладнання для торгових приміщень, раціональне розміщення і викладка товарів, тобто всіх складових мерчендайзингу. Важливим моментом є централізація розрахункових операцій з покупцями в єдиних вузлах розрахунку, що дозволяє значно скоротити час процесу обслуговування на високому рівні, встановлення правильного співвідношення між площею, призначеної для виконання основних, і площею для виконання допоміжних технологічних процесів. Від цього залежать раціональна організація праці торгового персоналу, можливості надання покупцям зручностей при виборі та купівлі товарів, кількість послуг і т.д.
Необхідність більш ефективного використання площі торгових підприємств вимагає застосування високоефективного і раціонального її використання в торговому залі, що дозволяє досягти оптимальних розмірів установчої та виставкової площі.

Розвиток матеріально-технічної бази торгівлі на основі науково- технічного прогресу, ефективне використання торгової площі та обладнання, високий рівень організації обслуговування набувають все більшого значення для підвищення якості торговельного обслуговування населення.
Все більшого значення в нинішніх умовах набуває такий елемент в обслуговуванні як чітке дотримання принципів, прийомів і правил торгівлі. Захист прав споживачів отримало своє відображення в нормативних актах, правилах продажу товарів та здійснення роздрібної торговельної діяльності. Дотримання вимог - необхідний елемент якості торговельного обслуговування покупців. Отже, правила і вимоги торгівлі розглядаються як стандарт торговельного обслуговування.
Конституція закріплює права громадян і встановлює гарантії здійснення цих прав. Від найбільш істотних порушень споживачів захищають норми адміністративного та кримінального законодавства. Норми, що передбачають відповідальність за порушення прав споживачів містяться в Кодексі про адміністративні правопорушення.
Основне ж регулювання відносин за участю споживачів здійснюється Законом України «Про захист прав споживачів».

Крім того, у сфері споживчого законодавства діють кілька законів, які безпосередньо торкалися інтересів споживачів. До них відносяться насамперед закони України «Про підтвердження відповідності», «Про захист економічної конкуренції» і ряд інших нормативних актів.
Адміністрація торгового підприємства і особисто продавець несуть встановлену законом відповідальність за порушення правил торгівлі, цін, обман, обважування, обраховування покупців. Недооцінка принципів торгівлі та нормативних актів веде до зниження не тільки якості обслуговування, але й іміджу підприємства, його конкурентних позицій на ринку.
Важлива роль у підвищенні соціальної, а, зрештою, і економічної ефективності обслуговування відводиться такому елементу якості торговельного обслуговування як культура торговельного обслуговування, яка згідно ДСТУ 4303:2004 «Роздрібна і оптова торгівля. Терміни та визначення» являє собою сукупність характеристик і умов процесу торговельного обслуговування, що визначаються професіоналізмом і етикою обслуговуючого персоналу [28,7]. Спілкування покупців з продавцями, контролерами-касирами, адміністраторами відбувається в процесі вибору товарів, консультацій по виниклих питань, розрахунками та пакування товарів, надання додаткових послуг тощо.
Професіоналізм персоналу, його вміння володіти обстановкою і собою, уважне і доброзичливе ставлення до покупців є важливими передумовами створення сприятливого клімату в процесі торговельного обслуговування. Поведінка продавця по відношенню до покупця має бути завжди коректним, етичним, ввічливим. Виховання у продавців шанобливого ставлення до покупця - запорука комерційного успіху торгового підприємства. Важливим обов'язком продавця є підготовка робочого місця, що забезпечує обслуговування покупців на високому рівні протягом усього робочого дня.
Продавець повинен дотримуватися термінів реалізації, правила торгівлі окремими товарами. Одна з ознак стійкого положення торговельного підприємства є якість торговельного обслуговування покупців. Світовий досвід свідчить, що синтез комфортності в торгівлі і високий рівень обслуговування покупців сприяє ефектному функціонуванню ринку товарів, компаній і фірм. І це явище закономірне, ринок диктує свої правила: гідна культура обслуговування - мистецтво продажу - постійний покупець - реальний прибуток.
Пропонуючи широкий асортимент товарів, продавець обслуговує кожного покупця індивідуально. Функції продавців, стимулюючі до покупки товару, охоплюють ряд послідовно виконуваних операцій:

- встановлення контакту з покупцем: продавець не повинен змушувати відвідувача чекати, його необхідно чемно вітати і приступити до діалогу, пов'язаному з намірами покупця;
-
виявлення бажання покупця: якщо у покупця є певний настрій на покупку, то потрібно допомогти її зробити якщо у покупця неясне надання про покупку, яку він хотів би придбати, то продавцю слід дати вичерпну консультацію про товар;

- аргументація на користь покупки товару: необхідно підкреслити переважні ознаки товару: для продовольчих товарів - складові компоненти, харчова цінність, економічність, термін придатності, ціна; для непродовольчих товарів - технічні характеристики, параметри, надійність, ціна, виробник, післяпродажний сервіс;
-
аргументація, що відноситься до покупця: включає попит, схильність до товару, купівельні можливості;

- прийняття рішення про здійснення покупки: спілкування та обслуговування покупця має усунути перешкоджають моменти і розташувати покупця до прийняття рішення про покупку;

- вчинення покупки: на завершальній стадії здійснюються розрахунки з покупцем і видача придбаної покупки, відмітка в паспорті та інших документах.
При обслуговуванні покупців продавцеві доводиться стикатися з різними манерами поведінки покупців, які супроводжуються емоційними ознаками. Завдання продавця - визначити характер поведінки покупця, зорієнтуватися і прийняти адекватні заходи. Рекомендовані дії продавця в момент обслуговування згруповані в таблицю 1.3.
Таблиця 1.3 - Реакція продавця при обслуговуванні різних покупців
	Манери, властиві покупцеві
	Адекватні дії продавця

	Нетерплячий і неспокійний
	Залишатися привітним, зберігати впевненість, проявляти діловитість і бути рішучим

	Різкий і імпульсивний
	Відповідати змісту, висловлювати почуття схвалення до покупки, реагувати і діяти спокійно

	Зарозумілий і гордовитий
	Бути доброзичливим, намагатися зрозуміти можливості і запити покупців

	Багатослівний
	Проявляти терпіння, зберігати ввічливість, перейти до ділового спілкування

	Тихий і сором'язливий
	Цілеспрямовано задавати питання, давати час на роздуми, сприяти діалогу про покупку

	Повільний
	Встановити довірчі відносини, наводити переконливі аргументи на користь здійснення покупки

	Невпевнений і нерішучий
	Взяти на себе ініціативу і не квапити, задавати питання по суті


Таким чином, висока якість торговельного обслуговування може бути досягнуто лише в процесі послідовного і цілеспрямованого поліпшення його елементів.
Однак наявність безлічі різноманітних елементів, що формують це поняття, складність зв'язків і залежність між ними ускладнюють його пряме і об'єктивне прояв. У зв'язку з цим виділення найбільш важливих складових частин якості торговельного обслуговування, їх класифікація за відповідними ознаками є об'єктивною передумовою його оцінки.
Проблема кількісної оцінки якості складна, але вирішувана, так як його можна побічно виміряти за допомогою показників, що характеризують окремі елементи торговельного обслуговування. Тому, мета подальшого дослідження полягає в тому, щоб систематизувати ці показники і визначити методи їх вимірювання.
РОЗДІЛ 2
ОЦІНКА ЯКОСТІ ОБСЛУГОВУВАННЯ ПОКУПЦІВ НА ТОРГОВЕЛЬНОМУ ПІДПРИЄМСТВІ «ПРОДУКТОВИЙ МІНІМАРКЕТ»

2.1 Економіко-організаційна характеристика торговельної діяльності об´єкту дослідження – магазину «Продуктовий мінімаркет»

Для дослідження якості обслуговування покупців нами було обрано магазин «Мінімаркет», розташований за адресою м.Полтава вулиця Віктора Андрієвського, 29Б. Дане підприємство було зареєстроване у 2009 році як приватне. Метою створення магазину «Продуктовий мінімаркет» є задоволення потреб населення продовольчими товарами з метою отримання прибутку, а також створення додаткових робочих місць. Діяльність  магазину здійснюється відповідно до «Правил роздрібної торгівлі продовольчими товарами», затверджених наказом Міністерства економіки України №104 (z1257–07) від 19.04.2007 р.

Магазин «Продуктовий мінімаркет» має формат «Біля дому», він розміщений в спальному мікрорайоні Боженковський на першому поверсі десятиповерхового будинку біля зупинки громадського транспорту «Склозавод». Наявність однієї із центральних вулиць міста (вул.Європейська) в безпосередній близькості від магазину робить магазин  «Продуктовий мінімаркет» загальноміським. Поруч з магазином розміщена автостоянка, що говорить про хороше розташування магазину. 
Магазин розміщений в орендованому приміщенні загальною площею 134 м2, з яких 93 м2 – площа торговельного залу. Режим роботи магазину «Продуктовий мінімаркет» - з 8.00 до 22.00 щоденно без вихідних. Суб’єкт підприємницької діяльності має всі дозволи і ліцензії та торгівлю лікеро-горілчаними і тютюновими виробами. Магазин з 2017 року в своєму штаті має 7 працівників – була скорочена посада бухгалтера, а ведення бухгалтерського обліку було передане на аутсорсінг полтавській аудиторській фірмі. Власник магазину здійснює загальне керівництво магазином і одночасно є його директором. Директорові підпорядковуються 6 продавців, які працюють в дві зміни. 
Організація продажу товарів у магазині регулюється такими основними законодавчо-нормативними документами: 

- Законом України «Про захист прав споживачів» від 1 грудня 2005 р. № 3161-ІV; 

- Постановою Кабінету Міністрів України "Про порядок провадження торговельної діяльності та правил торговельного обслуговування населення" від 15 червня 2006 р. № 833; 

- Законом України "Про застосування реєстраторів розрахункових операцій у сфері торгівлі, громадського харчування та послуг" від 1 червня 2000 р. № 1776-ІII та ін.

Безпосередній відпуск товарів покупцям на підприємствах роздрібної торгівлі може здійснюватися різними методами. Метод продажу товарів — сукупність способів і прийомів, за допомогою яких забезпечується обслуговування покупців у процесі продажу товарів. Є значна кількість методів продажу товарів, вибір яких визначається такими чинниками, як форма продажу товарів, фізико-хімічні властивості товарів, стан матеріально-технічної бази тощо.

Відпуск товарів покупцям у досліджуваному магазині здійснюється методом продажу через прилавок. Сутність цього методу продажу товарів, який ще називають традиційним, полягає в тому, що у процесі вибору товарів обов'язково беруть участь і покупець, і продавець, який особисто виконує основні операції з відбору і показу товарів покупцеві, проведення розрахунків та вручення покупки. Товари, відгороджені від покупців прилавком, розміщуються у такий спосіб, що їх основна маса недоступна покупцеві, а інколи — і невидима для нього. Покупці можуть отримати потрібний товар для ознайомлення і вибору тільки безпосередньо через продавця. Закінчивши обслуговування одного покупця, продавець починає обслуговувати наступного та ін.

Продаж товарів через прилавок обслуговування здійснюють продавці, які виконують операції:

1) зустріч покупця і виявлення його намірів (стосовно фасону, моделі, ціни та інших ознак товару);

2) пропонування і показ товару передбачає потребу у демонстрації кількох різновидів відповідних виробів, інших однорідних товарів, якщо потрібного товару в цей час немає у продажу, звернення уваги покупця на особливості окремих товарів;

3) допомога у виборі товару і консультація (з питань призначення товарів, відмінностей між однорідними товарами різних марок, способів їх експлуатації та особливостей догляду, відповідності пропонованих товарів сучасним тенденціям розвитку моди, розкрити товарознавчі, естетичні властивості товару, якість виробів тощо);

4) пропонування супутніх і нових товарів цього призначення, що сприяє вихованню естетичних смаків покупців;

5) проведення технологічних операцій, пов'язаних із відмірюванням, нарізанням, зважуванням товарів тощо, для якісного виконання яких робоче місце продавця має бути організоване згідно з вимогами технологічних карт організації праці продавців, з урахуванням специфіки асортименту товарів, що реалізовуються, особливостей технічного оснащення підприємства, застосовуваних методів продажу тощо;

6) розрахункові операції виконуються на робочому місці продавця;
7) упакування і видавання покупок.

Основними показниками, що характеризують результати господарської діяльності магазину, є товарооборот, стан товарних запасів, витрати обертання, прибуток і рентабельність. Проведемо аналіз цих показників магазину «Продуктовий мінімаркет» за останні три роки.

Об'єм продажу товарів населенню характеризується показником виконання плану товарообороту. В таблиці 2.1 представлений виконання плану товарообороту магазином «Продуктовий мінімаркет» за останні три роки.

Таблиця 2.1 - Виконання плану товарообороту магазином "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018 рр.

	Рік
	План
	Факт
	Виконання 
плану
	Відхилення 
фактичного 
від плану, 
тис.грн.

	2016
	2940,0
	3154,9
	107,3
	214,9

	2017
	3200,0
	3214,8
	100,5
	14,8

	2018
	3350,0
	3546,1
	105,9
	196,1


Магазин за останні 3 роки виконував план товарообороту. Найкраще "Продуктовий мінімаркет" спрацював в 2016 році – процент виконання 107,3%. План власником магазину збільшувався відповідно до очікуваних темпів інфляції, тому збільшувався на 150-160 тис.грн. щорічно. Це не завадило працівникам магазину перевиконувати план (рис.2.1)
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Рис.2.1 – Показники виконання плану товарообороту магазином "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018 рр.

Щорічне виконання плану товарообороту сприяло позитивній тенденції збільшення товарообороту в 2016-2018 роках (таблиця 2.2).
Таблиця 2.2 - Темп зростання товарообороту магазину "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018 рр.
	Рік
	Факт
	Темп 
зростання до попе-реднього 
року, %
	Темп 
зростання до 
базового 
року, %
	Відхилення 
звітного 
від поперед-нього року, 
тис.грн.

	2016
	3154,9
	-
	100,0
	-

	2017
	3214,8
	101,9
	101,9
	59,9

	2018
	3546,1
	110,3
	112,4
	331,3


Аналізуючи дану таблицю можемо зробити наступні висновки, що товарооборот на протязі трьох років зростав. В 2017 році порівняно з 2016 роком товарооборот збільшився на 1,9 %; в 2018 році порівняно з 2017 роком – на 12,4 %. Це свідчить про те, що попит на товари збільшився. Причин може бути декілька: збільшення кількості постійних клієнтів, за рекомендаціями постійних клієнтів збільшилася кількість інших покупців, а саме головне, що магазин завжди торгує свіжими і якісними товарами, також на збільшення товарообороту вплинуло збільшення цін.

В магазині «Продуктовий мінімаркет» представлені такі товари та товарні групи: гастрономічні товари (м’ясо та птиця, ковбасні вироби і копченості, консерви м’ясні, риба і морепродукти харчові, оселедці, консерви рибні, молоко та молочна продукція, морозиво, сир і бринза, масло тваринне); бакалійні товари (олія, маргаринова і майонезна продукція, цукор, борошно, хліб та хлібобулочні вироби, крупи та бобові, макаронні вироби, сіль та йодована кухонна сіль); кондитерські вироби в асортименті, лікеро-горілчані вироби (горілка та слабоалкогольні напої, вина, коньяк, шампанське, пиво, тютюнові вироби); вода і напої (вода мінеральна та столова, безалкогольні напої соки, чай, кава); плодоовочева продукція (овочі і фрукти, консерви овочеві, консерви фруктово-ягідні); непродовольчі (парфюмерно-косметичні товари, мило туалетне, канцелярські і шкільно-письмові товари, електроосвітлювальна арматура і електролампи, мило господарське, синтетичні миючі засоби, сірники).

Обсяг продажів по окремим товарним групам в 2017-2018 рр.  представлений в таблиці 2.3.
Аналізуючи структуру загального товарообороту можна побачити, що питома вага продовольчих товарів в 2018 р. порівняно з 2017 р. збільшилася на 0,3 %.  Така зміна структури товарообороту відбулася через зміну попиту покупців на товар.

За період, що аналізується збільшилися обсяги продажу всіх товарних груп, за виключенням продажу води і напоїв (більш прохолодне літо 2018 року в порівнянні із 2017 роком вплинуло на сезонний товар). Відбулася певна структурна перебудова в продажі окремих груп товарів. Більш високими   темпами    зростали    продажі    гастрономічних  і   кондитерських

Таблиця 2.3 - Структура товарообороту магазина "Продуктовий мінімаркет" в 2017-2018 рр
	Назва
	2017
	2018
	Відхилення 2018 від 2017 р.

	
	тис.грн.
	%
	тис.грн.
	%
	тис.грн.
	%

	Гастрономічні товари
	681,5
	21,2%
	822,7
	23,2%
	141,2
	2,0%

	Бакалійні товари 
	530,4
	16,5%
	560,3
	15,8%
	29,8
	-0,7%

	Кондитерські вироби
	411,5
	12,8%
	500,0
	14,1%
	88,5
	1,3%

	Лікеро-горільчані вироби
	845,5
	26,3%
	918,4
	25,9%
	72,9
	-0,4%

	Вода і напої
	311,8
	9,7%
	283,7
	8,0%
	-28,1
	-1,7%

	Плодо-овочеві товари
	138,2
	4,3%
	145,4
	4,1%
	7,2
	-0,2%

	Непродовольчі товари
	295,8
	9,2%
	315,6
	8,9%
	19,8
	-0,3%

	Всього
	3214,8
	100,0%
	3546,1
	100,0%
	331,3
	-


виробів за рахунок чого зменшилася питома вага інших груп товарів (рис.2.2).
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Рис.2.2 – Структура товарообороту магазину "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018 рр.

Такі зміни можна вважати позитивним через збільшення попиту на ковбасні вироби, копченості і цукерки в асортименті. Це відбулося завдяки підписанню довгострокових договорів на поставку продукції з Глобинського м’ясокомбінату і ПрАТ «Кременчуцька кондитерська фабрика «Рошен»».
Торгове підприємство не може існувати без товарних запасів, які реагують на будь-які зміни ринкової кон'юнктури. Результати комерційної діяльності магазину залежать від їх об'єму і рівня. 

Стан товарних запасів в магазині "Продуктовий мінімаркет" за 2016-2018 рр. відображений в таблиці 2.4.

Таблиця 2.4 - Відхилення товарних запасів від нормативу в магазині "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018рр
	Рік
	Норматив
	Фактичні запаси
	Відхилення

	
	днів
	тис.грн.
	днів
	тис.грн.
	днів
	тис.грн.

	2016
	56
	457,3
	50
	438,2
	-6
	-19,2

	2017
	54
	480,0
	53
	473,3
	-1
	-6,7

	2018
	54
	502,5
	56
	551,6
	2
	49,1


За період, що аналізується товарні запаси стали відповідати нормативу, а в 2018 році незначно (на 2 дні) перевищили норматив. Наочно це видно на рис.2.3.
Перевищення фактичних товарних запасів в порівнянні із нормативом є некритичним, проте директору магазина необхідно звернути увагу, що темпи
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Рис.2.3 - Відхилення товарних запасів від нормативу в магазині "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018рр
зростання товарних запасів перевищують темпи зростання товарообороту, що може призвести до відволікання грошових коштів із обороту в магазині (таблиця 2.5). 
Таблиця 2.5 - Темп зростання товарних запасів в магазині "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018 рр.
	Рік
	Факт
	Темп 
зростання до попе-реднього 
року, %
	Темп 
зростання до 
базового 
року, %
	Відхилення 
звітного 
від поперед-нього року, 
тис.грн.

	2016
	438,2
	-
	100,0
	-

	2017
	473,3
	108,0
	108,0
	35,1

	2018
	551,6
	116,5
	125,9
	78,3


Як свідчить аналіз, за 3 роки товарні запаси збільшилися на 25,9%.
Для повного економічного аналізу діяльності магазину необхідно від слідкувати основні показники його роботи в динаміці (таблиця 2.6)

Таблиця 2.6 - Відносні показники діяльності магазину "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018 рр.
	Показники
	2016
	2017
	2018
	2018р. до 
2016р., %
	2018р.до 
2017р.,%

	Товарооборот, тис.грн.
	3154,9
	3214,8
	3546,1
	110,3
	112,4

	Кількість працівників, осіб
	8
	7
	7
	100,0
	87,5

	Кількість продавців, осіб
	6
	6
	6
	100,0
	100,0

	Середня заробітна плата працівників магазину, грн.
	5320
	6230
	6300
	101,1
	118,4

	Середня заробітна плата про-
давців, грн.
	4120
	5240
	5700
	108,8
	138,3

	Фонд оплати праці працівників, тис.грн.
	510,7
	523,3
	529,2
	101,1
	103,6

	Фонд оплати праці продавців, тис.грн.
	296,6
	377,3
	410,4
	108,8
	138,3

	Загальна площа магазину, м2
	134,0
	134,0
	134,0
	100,0
	100,0

	Площа торговельного залу, м2
	93,0
	93,0
	93,0
	100,0
	100,0

	Питома вага торговельного залу в загальній площі магазину, %
	69,4
	69,4
	69,4
	100,0
	100,0

	Товарооборот на 1 працівника, тис.грн.
	394,4
	459,3
	506,6
	110,3
	128,5

	Товарооборот на 1 продавця, тис.грн.
	525,8
	535,8
	591,0
	110,3
	112,4

	Товарооборот на 1 м2 загальної площі, тис.грн.
	23,5
	24,0
	26,5
	110,3
	112,4

	Товарооборот на 1 м2 торговельної площі, тис.грн.
	33,9
	34,6
	38,1
	110,3
	112,4


Наведені дані роботи магазину "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018 рр. свідчать про стабільність позитивної тенденції розвитку всіх показників. Проте деякі цифри викликають стурбованість: темп зростання заробітної плати випереджає темп зростання товарообороту, що може негативно вплинути на кінцеві фінансові результати.

Загальний висновок про якість роботи магазину можна робити лише на підставі показників ефективності, до яких відносяться валовий дохід, витрати обертання, прибуток і рентабельність (таблиця 2.7).
Таблиця 2.7 - Ефективність діяльності магазину "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018 рр.
	Показники
	2016
	2017
	2018
	2018р. до 
2017р., %
	2018р.до 
2016р.,%

	Товарооборот, тис.грн.
	3154,9
	3214,8
	3546,1
	110,3
	112,4

	Рівень націнки, %
	32,0%
	38,0%
	35,0%
	-3,0%
	3,0%

	Валовий дохід, тис.грн.
	1009,6
	1221,6
	1241,1
	101,6
	122,9

	Витрати обертання, 
тис.грн.
	564,8
	576,3
	621,0
	107,8
	110,0

	Витрати обертання, %
	17,9%
	17,9%
	17,5%
	-0,4%
	-0,4%

	Прибуток, тис.грн.
	444,8
	645,3
	620,1
	96,1
	139,4

	Рентабельність, %
	14,1%
	20,1%
	17,5%
	-2,6%
	3,4%


Наочно динаміку показників ефективності демонструє рис.2.4.
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Рис.2.4 – Показники ефективності діяльності магазину "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018рр
Магазин в 2016-2018 рр. мав досить високий рівень рентабельності, який прямо залежав від рівня торговельної націнки при стабільному рівні витрат. Зменшення рівня націнки в 2018 році відбулося через посилення конкуренції з боку магазину аналогічного формату, який відкрився в сусідньому будинку. 
Для ефективної роботи підприємства необхідно правильно відбирати постачальників в умовах ринку - дуже важка справа, а помилки у їх виборі можуть коштувати для підприємств дуже дорого.

Вибір постачальників здійснюється після складання плану надходження товарів па підприємство. З цією метою складається список можливих постачальників кожного виду товарів. Кількість постачальників, які будуть брати участь у поставках кожного виду товару, залежить від необхідної кількості товарів та кон'юнктури ринку. Якщо підприємство закуповує товари в одного постачальника, то можна налагодити тісні ділові відносини і встановити взаємовигідні форми ділових відносин, пов'язаних з наданням споживачам знижок з ціни і додатковими формами обслуговування..

Коли постачальників небагато (два-три), критеріями вибору найбільш придатного з них служать порівняльні виробничі можливості, ціни на товари, що закуповуються, надійність постачальників. З числа наявних на ринку вибирається постачальник, який найбільше відповідає перерахованим критеріям.

При прийманні товарів керуються насамперед договорами (контрактами, угодами), укладеними між постачальниками і покупцями на поставку товарів, а також стандартами, технічними умовами та іншою нормативно-технічною документацією, статутами окремих транспортних підприємств і правилами перевезень окремих видів вантажів, правилами приймання товарів за кількістю та якістю.

Приймати товари починають з перевірки кількості їх. Необхідно так організувати кількісне приймання товарів, щоб забезпечити схоронність їх і запобігти нестачам і розкраданню. Це передбачає ретельний добір кадрів складських працівників, чітку систему матеріальної відповідальності, належне обладнання спеціальних приміщень для приймання

Приймання товарів за кількістю - це установлення відповідності кількості товарів, які надійшли, даним у транспортних та інших супровідних документах.

Товари, які надійшли у справній транспортній тарі, приймають за кількістю в два етапи: I від представника органів транспорту або постачальника (при одноміських поставках) на рампі або контейнерному майданчику при розвантаженні транспортного засобу. При цьому перевіряють відповідність вантажних місць або товарних одиниць (якщо товари надійшли без тари, у відкритій або пошкодженій тарі) зазначеним у транспортних документах;

Перевірка кількості найменувань, різновидів, комплектності товарів і відповідності їх супровідним документам (рахунку-фактурі, специфікації, опису, пакувальним ярликам та ін.) відправника. Цей етап здійснюється у приміщенні для приймання товарів.

Найважливішим фактором, що відіграє основну роль у збереженні якості товарів і скороченні товарних втрат, є правильний режим зберігання, що передбачає забезпечення на складі оптимальних для кожного товару температури і вологості повітря. Підвищена або дуже знижена температура і особливо коливання її можуть спричинити псування товарів. При надходженні товарів на склади насамперед визначають приміщення для розміщення і зберігання їх. При цьому однотипні товари групують за режимом зберігання і з врахуванням специфічних властивостей. При розміщенні товарів у приміщеннях для зберігання необхідно забезпечити правильне товарне сусідство і виключити можливість забруднення одного товару іншим та псування їх; закріплювати за кожною групою і підгрупою товарів постійні місця зберігання; враховувати строк зберігання, частість надходження і відпускання, вантажоємність і транспортабельність товарів.
Після надходження товарів до торгового залу, вони викладаються на вітрину. Товарні групи в торговому залі розміщенні горизонтально. Це дає можливість споживачеві швидше знайти потрібний йому товар. Та придбати його за готівку. Товари розміщенні на стелажах з дотриманням товарного сусідства. В магазині «Продуктовий мінімаркет» покупців обслуговують три продавці, які здійснюють продаж товарів через прилавок за допомогою касового апарату.

Отже, проаналізувавши економічні показники діяльності підприємства можна зробити висновки, що в період з 2016 по 2018 роки збільшувався товарооборот більш високими темпами в порівнянні з інфляцією, що свідчить про позитивну діяльність магазину. Динаміка всіх фінансових показників була позитивною, проте за останній рік дещо зменшився рівень рентабельності. В даному магазині на поведінку покупців впливає як система макрочинників і чинників індивідуальних відмінностей, так і психологічний процес, що характеризує реакцію покупця і залежить від рівня організації обслуговування в магазині.
2.2. Оцінка рівня організації обслуговування в магазині «Продуктовий мінімаркет»

Одним із важливих показників конкурентоспроможності торгового об'єкта є рівень торговельного обслуговування покупців. Рівень торговельного обслуговування обумовлює низка факторів: місце споживача на ринку  в умовах ринкової економіки він є його господарем; ступінь жорсткості конкуренції на споживчому ринку; стан розвитку економіки країни, ступінь її стабільності, рівень інфляції; стан розвитку вітчизняного виробництва споживчих товарів; життєвий рівень населення, спосіб його життя; стан організації товаропостачання і ступінь ефективності взаємодії виробників, оптових посередників і суб'єктів господарювання роздрібної торгівлі; фінансовий стан усіх суб'єктів ринку; ланок, що доводять товари від виробників до споживачів; мотивація праці, система   її оплати і стимулювання; рівень професіоналізму і в цілому культурний рівень обслуговуючого персоналу; ступінь ефективності державного регулювання в сфері роздрібної торгівлі і забезпечення захисту прав споживачів.

Чим краще вирішується усе вищезазначене на макро- та мікрорівнях, тим досконалішою буде система торговельного обслуговування в країні та вищим рівень його якості у конкретному торговому об'єкті. Система торговельного обслуговування - це цілісна єдність взаємопов'язаних елементів, що забезпечують здійснення торговельного обслуговування в об'єктах торгівлі.

Якість обслуговування покупців у магазині «Продуктовий мінімаркет» формується значною кількістю елементів, які відіграють немалу роль у забезпеченні його належного рівня. Слід розрізняти зовнішні елементи, які визначають рівень якості торговельного обслуговування в усіх торгових об'єктах залежно від стану структурно-територіальної організації роздрібної торгової мережі в конкретному населеному пункті, та внутрішні елементи, характерні для окремого торгового об'єкта.

До зовнішніх елементів, що визначають якість системи торговельного обслуговування в магазині «Продуктовий мінімаркет» в цілому, належать: забезпечення населення необхідною кількістю різних видів і типів об'єктів торгівлі за спеціалізацією та розмірами; оптимальне співвідношення магазину і поза магазинних форм продажу товарів, у тому числі традиційних (ринків, дрібнороздрібної торгової мережі) і новітніх, створених на основі застосування комп'ютерної і телекомунікаційної техніки та технології; раціональне розміщення торгових об'єктів на території населеного пункту.

Від стану вирішення цих питань перш за все залежатимуть затрати часу покупців на дорогу до магазинів та інших торгових об'єктів, широта й глибина пропонованого асортименту товарів і різноманітність послуг, зручність та комфорт при їх придбанні. До числа основних внутрішніх елементів, які залежать від магазину «Продуктовий мінімаркет», належать:

1. Повнота асортименту товарів протягом усього робочого дня торгового об'єкта. Забезпечення широкого вибору товарів є важливою умовою задоволення попиту споживачів, а отже й основною передумовою високого рівня їх обслуговування. Повноту асортименту товарів характеризують: коефіцієнт широти товарного асортименту, який визначається як відношення фактичної кількості товарних груп до оптимальної їх кількості, передбаченої   асортиментним переліком; коефіцієнт глибини товарного асортименту, який визначається як відношення фактичної кількості різновидів товарів за окремими споживчими до оптимальної їх кількості, передбаченої асортиментним переліком.

Широта і глибина асортименту товарів у магазині залежать від ряду факторів, найважливішим з яких є форма його товарної спеціалізації, розмір торгової площі, а також стан товарної пропозиції на споживчому ринку та рівень платоспроможного попиту населення.

Для забезпечення повноти товарного асортименту важливу роль відіграє його сталість, що гарантує постійну можливість здійснення купівлі необхідних товарів. 

При розрахунку коефіцієнта сталості з асортиментного переліку виключили товари сезонного попиту, які в період перевірки не реалізовувалися. Оптимальне значення коефіцієнта сталості асортименту товарів для продовольчих магазинів з універсальним асортиментом повинно бути не нижче 0,90. Перевірки в магазині «Продуктовий мінімаркет» показали середній рівень цього показника 0,85.

Коефіцієнт сталості товарної пропозиції по якомусь одному виду товару можна розрахувати як відношення числа днів, протягом яких товар був у продажу, до числа днів аналізовуваного періоду (декада, місяць). Для швидкопсувних товарів цей показник визначається аналогічно, але порівнюється кількість годин, протягом яких товар був у продажу, до кількості годин роботи магазину протягом робочого дня. 
2. Відповідність асортименту, якості товарів та цін на них попитові покупців. Основним показником, з допомогою якого можна оцінити цю відповідність, є коефіцієнт завершеності купівлі. Оптимальна його величина повинна бути не нижче 0,70. Методом вибіркового обстеження визначили кількість покупців, які придбали товар, та загальну кількість покупців, що планували його придбати. Порівнявши їх, визначили цей показник на рівні 0,75. 
Для оцінки пропонованого товарного асортименту слід розраховувати й аналізувати і такі показники, як: коефіцієнт оновлення товарного асортименту, який дає змогу оцінити співвідношення нових та відомих покупцям товарів, тобто з різними стадіями їх життєвого циклу; коефіцієнт гармонійності товарного асортименту, який характеризує співвідношення кількості асортиментних різновидів основної (основних) товарних груп (підгруп) і супутніх товарів, що забезпечують більшу комплексність товарної пропозиції.

Важливо також визначити питому вагу кількості товарів відомих торгових марок, які користуються підвищеним попитом покупців, у загальній кількості асортиментних позицій.

Широкий перелік послуг, якість і своєчасність їх виконання, доступність їх для більшості споживачів за цінами. Для оцінки рівня надання послуг покупцям порівнюють фактичну їх кількість з оптимальною, тобто кількістю послуг, що можуть пропонувати магазини відповідно до своєї товарної спеціалізації та розміру торгової площі. Це теж важливий елемент якості торговельного обслуговування, бо він підвищує цінність товару для споживача.

Оптимальна атмосфера магазину, яка формує умови для успішного здійснення акту купівлі-продажу товарів та послуг, а також його імідж. Атмосфера магазину формується з багатьох елементів. 
Знайомство покупця з будь-яким магазином починається з його фасаду та навколишнього оточення. За допомогою фасаду, який створюється розмірами, поверховістю, примітністю та освітленням будівлі, вивісками, вітринами, наявністю парковки, суб'єкт господарювання може представити споживачу консервативний, модний, шикарний, дисконтний або будь-який інший імідж свого магазину. Крім самого фасаду, можна використовувати й інші елементи зовнішнього оформлення: дерева, квіти, фонтани й лавочки перед магазином. Для магазинів, особливо великих, надзвичайно важливою є наявність автопарковки. Простора безплатна парковка, розташована поряд з магазином, створює позитивний його імідж, на відміну від маленької, з великою скупченістю автомашин і віддаленої. Деякі потенційні покупці можуть навіть ні разу не відвідати магазин, якщо вже колись мали проблеми з парковкою. Інші можуть дуже швидко оглянути товари й вийти з магазину, поки не закінчився оплачений час парковки. Отже, суб'єкт господарювання повинен створити атмосферу спокою та комфорту, яка сприятиме формуванню позитивного ставлення до цього магазину.

Внутрішня атмосфера магазину формується ще більш значною кількістю елементів. Серед них найбільш важливими є організація основних торгово-технологічних процесів та праці торгового персоналу, а також планування магазину, послідовність розташування товарів у торговому залі, їх викладка на обладнанні, організація роботи розрахункових вузлів. Магазин з сучасними технологіями приваблює покупців своєю ефективністю і швидкістю обслуговування.

Важливу роль у створенні комфортних умов для покупців та праці торгового персоналу відіграє технічне оснащення магазинів необхідним основним та допоміжним торгово-технологічним обладнанням. Атмосферу магазину створює торговий персонал. Оптимальна чисельність персоналу, раціональна організація праці, високий професіоналізм, ввічливість, охайний вигляд усе це невід'ємні елементи високоякісного обслуговування покупців.

Від роботи торгового персоналу, організації його праці і в цілому торгово-технологічних процесів залежать затрати часу покупців на пошук товарів у торговому залі, огляд, вибір та розрахунок за них. Для оптимізації затрат часу покупців необхідно періодично проводити хронометражні заміри затрат часу покупців на здійснення купівлі за окремими елементами (на очікування консультації, примірки, розрахунку, одержання товару) і порівнювати їх з оптимальними відповідними показниками.

Торговий персонал повинен дотримуватися моральних зобов'язань поводитися з покупцями відповідно до певних етичних принципів. Для цього суб'єктові господарювання необхідно розробити етичний кодекс і забезпечити його виконання. Прикладом етичної поведінки повинні бути перш за все керівники підприємства. На працівників торгівлі покладається й велика соціальна відповідальність за здійснення своєї діяльності. Продаж фальсифікованих, недоброякісних та небезпечних товарів, що можуть нанести шкоду здоров ю людини та навколишньому середовищу, неприпустимий.

Працівники торгівлі несуть соціальну відповідальність за продаж алкогольних напоїв та тютюнових виробів неповнолітнім покупцям. Вони повинні сприяти формуванню у членів суспільства здорового способу життя, вихованню культури споживання, забезпечувати і захищати перед виробниками й іншими постачальниками товарів інтереси та права споживачів.

Високоякісне обслуговування покупців неможливе без ефективної реклами, достовірної та повної інформації для покупців щодо правил торговельного обслуговування, правил продажу товарів, їх обміну, розміщення відділів, товарів тощо.

Формуванню іміджу торгового об'єкта сприяють різні рекламні акції, спрямовані на ознайомлення покупців з новими товарами, які стимулюють їх продаж.

Для стимулювання продажу товарів і підвищення результативності роботи торгового об'єкта необхідно використовувати різні заходи: виставки товарів, конкурси, лотереї, купони, програми для постійних покупців (продаж товарів за дисконтними картками, надання різних видів знижок тощо), призи, безплатні зразки, демонстрації товарів у дії, подарунки та інші.

Важливою складовою високоякісного обслуговування покупців є оптимальний режим роботи торгового об'єкта, який повинен відповідати його товарній спеціалізації, місцю розміщення, інтенсивності потоків покупців протягом робочого дня та тижня, з урахуванням свят та інших факторів. Автоматизація торгових об'єктів. Найбільш ефективна робота сучасного магазину можлива лише в умовах автоматизації бізнес-процесів. Програмно-технологічний комплекс автоматизації торгового об'єкта, базується на сучасних інформаційних технологіях із застосуванням штрихового кодування і засобів автоматизованої обробки інформації про рух товарів.

Використання такого комплексу дає змогу істотно поліпшити якість обслуговування покупців, визначати обсяг і структуру їх платоспроможного попиту, вивчати мотивацію поведінки різних категорій споживачів, визначати затрати їх часу на придбання товарів, управляти товарним асортиментом, оптимізувати товарні запаси й інші витрати, більш ґрунтовно вирішувати різні аналітичні та прогностичні завдання. Це, у свою чергу, створює величезні передумови для прибуткового функціонування торгового об'єкта, а отже й наявності необхідного ресурсного потенціалу для забезпечення високого рівня обслуговування покупців.

Якість торговельного обслуговування покупців формується під впливом багатьох факторів і складається із значної кількості елементів. Основними показниками, що акумулюють вплив цих факторів і відображають стан товарної пропозиції, організації процесу продажу товарів і обслуговування покупців, є: коефіцієнт завершеності купівлі; коефіцієнт, що характеризує рівень надання послуг; коефіцієнт, що характеризує затрати часу покупців на купівлю товарів; коефіцієнт, що характеризує якість обслуговування покупців на їх думку за даними анкетного опитування або інших способів збирання інформації.

Зазначені показники неоднаковою мірою впливають на загальний рівень якості торговельного обслуговування. Найбільшу вагу має оцінка якості торговельного обслуговування самими покупцями, тому величина дорівнюватиме одиниці. Сума трьох інших показників теж становитиме одиницю, а більш вагомим з них є коефіцієнт завершеності купівлі (0,45), оскільки покупців перш за все цікавить наявність необхідних товарів і можливість задовольнити свій попит. Тому при визначенні узагальнюючого показника враховують важливість кожного з чотирьох вищезазначених показників. Залежно від величини узагальнюючого показника магазини можуть бути віднесені до різних категорій за рівнем обслуговування. Якщо цей показник дорівнює 0,901 або перевищує його значення, то слід вважати, що це магазин з високим рівнем якості обслуговування покупців. Магазин з показником від 0,701 до 0,900 належить до групи магазинів із задовільним рівнем якості обслуговування, а до 0,700 до магазинів з низьким рівнем обслуговування. Розрахований показник в магазині «Продуктовий мінімаркет» становить 0,850, що вказує на задовільний рівень обслуговування.
Ще одним методом, що допомагає керівництву магазина «Продуктовий мінімаркет» оцінити рівень обслуговування покупців – це Mystery Shopping («таємний покупець»). У ролі клієнта виступає спеціально підготований аудитор, якого ще називають таємним покупцем. Він може купити молока в бакалії й одночасно оцінити чистоту крамниці, викладку товарів.

Дослідження Mystery Shopping дозволяє виявити сильні і слабкі сторони в обслуговуванні клієнтів. Виходячи з цього, можна розробити єдину систему стандартів обслуговування для всіх продавців. Вивчаючи поведінку продавців на місці, можна також знайти нетипові розв’язання складних ситуацій, чи цікаві, своєрідні способи обслуговування клієнтів. Такі ситуації можуть залишитись непомітними під час інших методів дослідження. Їх розглядали б як свого роду крайнощі, натомість вони можуть стати прикладом, ідеєю для нових рішень.

Mystery shopping (таємний покупець) — один з напрямів маркетингових досліджень, який широко застосовується в дослідженні якості обслуговування. Головна мета застосування цієї технології досліджень — підвищення якості й удосконалення стандартів обслуговування споживачів, що, своєю чергою, сприяє утриманню лояльних клієнтів і залученню нових, підвищенню рівня продажу загалом. 

«Таємні покупці», які відвідують магазин, дають оцінку якості сервісу. На підставі цієї оцінки можна отримати об’єктивну картину роботи працівників, побачити свій персонал очима клієнтів, з’ясувати, наскільки пропонований рівень сервісу задовольняє їх. Систему оцінювання розробляють так, щоб урахувати всі важливі аспекти: як працівники зустрічають клієнта, наскільки вони доброзичливі й уважні до нього, як добре вони володіють навичками продажу й презентації, яке загальне враження клієнта від спілкування з персоналом. 

Важливою особливістю цієї програми є те, що вона ефективніша в контексті системи розвитку персоналу. Отримані результати (виявлені «слабкі місця») доцільно застосувати в навчальних програмах. Результати експертизи можна використати також, розробляючи системи мотивації персоналу для заохочення найкращих працівників. 

Єдине, для чого результати не можна використовувати, — це звільнення працівника, штрафи й зменшення заробітної плати. Це суперечить міжнародним стандартам маркетингових досліджень. Оскільки працівник під час «контакту» з «таємним покупцем» не знає про те, що він є об’єктом дослідження, його права не повинні бути порушені. З цієї самої причини в дослідженні не використовується аудіо- чи відеозапис. 

Оптимальною, з погляду підвищення ефективності роботи персоналу, є схема «експертиза — навчання — експертиза». Тривала експертиза (впродовж півроку — року) не гарантує підвищення якості обслуговування. Один з аргументів на користь тривалої експертизи — мобілізація персоналу, який постійно перебуває в очікуванні перевірки і тому працює краще. Наш досвід свідчить, що такий підхід себе не виправдовує. Люди не можуть працювати в стані постійного напруження. І незабаром усе повертається на свої місця. Якщо працівника не навчити, що і як він має робити, не пояснити, чому він має діяти саме так, не допомогти йому внутрішньо прийняти пропоновані норми й вимоги, не варто очікувати від нього їх виконання. 

Дослідження mystery shopping зазвичай проводять у трьох основних напрямах. 

Перший напрям — це оцінка рівня відповідності роботи персоналу вимогам і стандартам обслуговування магазину. Основою для розроблення програми такої експертизи є корпоративні Стандарти компанії замовника. Якщо Стандарти ще не розроблено або торговий персонал з ними не ознайомлений, то проведенню експертизи має передувати робота з розроблення й упровадження таких Стандартів. 

Одним з методів збирання необхідної інформації для формування власних стандартів обслуговування може бути дослідження серед споживачів. Адже саме їхні вимоги й очікування логічно розглядати як основу для створення системи обслуговування, яка максимально їх задовольнятиме. 

Другий напрям mystery shopping — порівняльна оцінка роботи персоналу компанії і роботи персоналу основних конкурентів. Метою є вивчення найвдаліших технологій обслуговування клієнтів і типових вад конкурентів. 

Третій напрям найбільше зацікавить виробників і оптових продавців. Замовник може отримати докладну інформацію про те, як у роздрібних торгових точках пропонують його товар, як його переваги подають покупцям, чому товар продається в одних магазинах краще, а в інших — гірше. 

Основною проблемою під час реалізації проекту mystery shopping є суб’єктивність чи розбіжність в оцінках. На спотворення отриманих даних можуть впливати особові особливості експертів: завищення оцінки внаслідок «співчуття» персоналу, заниження її через прагнення «бути суворим» чи внаслідок виникнення «почуття власної значущості». Причиною неточностей може стати недостатнє розуміння експертом параметрів оцінки, несумлінність «покупців». 

Тому необхідною умовою для отримання точної й змістовної інформації є рівень кваліфікації експертів, їх ретельний відбір, детальний інструктаж і контроль якості виконаної роботи. 

На жаль, не всі компанії, що пропонують послугу mystery shopping, приділяють належну увагу цим аспектам. Багато вад переймають у західних колег, які практикують просту систему найму звичайних громадян через інтернет і обіцяють їм легкий заробіток за незначного навантаження. 

Щоб оцінка роботи обслуговуючого персоналу була об’єктивною і змістовною, важливо дотримуватися кількох умов: 

1. У ролі «покупців» мають виступати кваліфіковані фахівці — експерти з базовою психологічною освітою, з досвідом роботи. Це дасть змогу мінімізувати помилки оцінювання. Кваліфікований психолог має володіти необхідними знаннями, навичками, бути спостережливим, щоб оцінити особистісні якості працівника через його поведінку. Вже в процесі спостереження він може виявити причину вад у роботі. Сформоване «психологічне» мислення дає змогу встановити контакт з продавцем так, щоб усі характеристики, які потрібно оцінити, виявилися повною мірою. 

2. Підготовка експертів перед кожним проектом має бути дуже ретельною. Незважаючи на добру базову підготовку, експерти повинні пройти детальний інструктаж і навчання перед тим, як їх буде допущено до участі в кожному проекті. Насамперед треба погодити в групі експертів значення оцінюваних показників, домогтися, щоб під тим самим визначенням (наприклад, «ввічливий з клієнтами», «уважний до клієнта» чи «акуратний») експерти мали на увазі те саме. Таким способом можна уникнути «різночитання» в розумінні експертами змістової і кількісної складових за кожною ознакою, що оцінюється. Ще один напрям підготовки експертів — докладне ознайомлення їх з продукцією, товарним асортиментом, якість якої оцінюватиметься. І нарешті — кожен «покупець» повинен мати заздалегідь підготовлений сценарій контакту і визначитися щодо «ролі, яку виконує». Розробка сценаріїв і ролей — важлива умова доброї підготовленості експертів до роботи. 

3. Важливими є ретельний контроль роботи експертів і добре продумана форма звітності. 

4. Об’єктивність отриманих оцінок залежить від кількості проведених експертиз. Аби оцінки були максимально об’єктивними, бажано, щоб кожен працівник був оцінений кількома експертами. 

Аналіз керівництвом магазину отриманих під час експертизи даних і обговорення з персоналом типових помилок, що допускаються в роботі, системне впровадження корпоративних стандартів, відпрацювання навичок комунікації та ефективного продажу — найважливіші умови результативності програми mystery shopping. 

Таким чином,  в дипломні роботі для оцінки рівня організації обслуговування в магазині «Продуктовий мінімаркет» були використані наступні маркетингові методи дослідження: анкетування покупців і метод «Таємний покупець». Анкетування показало, що рівнем організації обслуговування споживачі задоволені. Щоб діяльність магазину успішно розвивалась, рівень підготовки персоналу був вищим, ніж у конкурента, а клієнти були задоволені якістю обслуговування і прийшли до магазину знову керівництву магазину «Продуктовий мінімаркет» необхідно періодично – раз у квартал –  використовувати програму mystery shopping. 

2.3. Аналіз якості обслуговування населення в магазині «Продуктовий мінімаркет»

Визначення якості торговельного обслуговування набуває для практичних працівників галузі важливого значення, оскільки на її основі керівники торговельних підприємств мають можливість визначити резерви покращання власної діяльності.

Якість торговельного обслуговування — це сукупність ознак і показників, які дозволяють установити ступінь відповідності основних і допоміжних торговельно-технологічних процесів у торговельному підприємстві вимогам споживачів.
У загальному розумінні якість торговельного обслуговування в роздрібній торгівлі — це відповідність рівня сервісу зовнішнім або внутрішнім стандартам обслуговування торговельного підприємства. При цьому зовнішні стандарти обслуговування формуються спільними зусиллями всіх суб'єктів споживчого ринку і коригуються державними органами і громадськими організаціями і є обов'язковими до виконання всіма суб'єктами роздрібної торговельної діяльності. Внутрішні стандарти встановлюються керівництвом торговельної фірми (підприємства) з урахуванням існуючих зовнішніх і є зазвичай значно вищими від них.

Кількісна оцінка якості торговельного обслуговування здійснюється за допомогою певної системи показників (рис. 2.5).


Рисунок 2.5 - Система показників оцінки якості обслуговування

Найбільшою за кількістю оцінки показників для оцінки якості торговельного обслуговування є група показників стану роздрібної торговельної мережі. Вона включає:

· ступінь забезпеченості населення торговельною площею, в м2 на 1 тис. осіб;

· коефіцієнт щільності торговельної мережі в районі обслуговування, торговельних підприємств на 1 або 100 га;

· середня кількість потенційних покупців на 1 підприємство роздрібної торгівлі, осіб на 1 магазин;

· рівень спеціалізації торговельної мережі, %;

· середній розмір підприємства торгівлі за масштабами торговельної площі, м2 на 1 підприємство;

· середній розмір товарообігу в крамницях, тис. грн. на 1 крамницю;

· середній радіус дії (зони охоплення) торговельного підприємства, км;

· ступень забезпеченості торговельних підприємств торговельним обладнанням, % [28].

Показником упровадження прогресивних методів продажу є частка магазинів, в яких упроваджені прогресивні методи продажу в загальній кількості роздрібних торговельних підприємств досліджуваного регіону.

До показників системи послуг належать:

· обсяг наданих платних послуг магазином або мережею торговельних підприємств, тис. грн.;

· кількість найменувань платних послуг, що надаються в крамницях, од.;

· коефіцієнт повноти послуг, що надаються в торговельній мережі [32] .

Показники повноти і стабільності асортименту виражаються за допомогою коефіцієнтів повноти і стабільності асортименту в торговельних підприємствах.

Показниками динаміки товарообороту є:
· структура роздрібного товарообороту, %;

· товарооборот у розрахунку на душу населення, тис. грн. на особу;

· процент охоплення попиту населення, %;

· ритмічність виконання плану товарообороту.

Як показник затрат часу покупців на здійснення купівлі використовується розрахунок оптимального часу на придбання товарів, а як показник завершеності купівлі — її коефіцієнт.

Комплексну оцінку якості торговельного обслуговування окремо взятого торговельного підприємства або регіону (зони) можна здійснити, провівши розрахунок перелічених вище показників і порівнявши отримані результати з аналогічними за основними параметрами об'єктами дослідження. При цьому необхідно враховувати низку факторів, які безпосередньо впливають на інтегральний показник якості торговельної діяльності: показники потужності торговельних одиниць, мобільність системи товаропостачання мережі, наявність сучасного торговельно-технологічного обладнання, ефективність використання наявних ресурсів, постановка роботи з торговельним асортиментом тощо.

Якість торговельного обслуговування покупців формується під впливом багатьох факторів і складається із значної кількості елементів. Основними показниками, що акумулюють вплив цих факторів і відображають стан товарної пропозиції, організації процесу продажу товарів і обслуговування покупців, є:

· коефіцієнт завершеності купівлі (Как);
· коефіцієнт, що характеризує рівень надання послуг (Кп);
· коефіцієнт, що характеризує затрати часу покупців на купівлю товарів (Кзч);
· коефіцієнт, що характеризує якість обслуговування покупців на їх думку за даними анкетного опитування або інших способів збирання інформації (Кп).

Зазначені показники неоднаковою мірою впливають на загальний рівень якості торговельного обслуговування. Найбільшу вагу має оцінка якості торговельного обслуговування самими покупцями, тому величина Кдп дорівнюватиме одиниці. Сума трьох інших показників теж становитиме одиницю, а більш вагомим з них є коефіцієнт завершеності купівлі (0,45), оскільки покупців перш за все цікавить наявність необхідних товарів і можливість задовольнити свій попит. Тому при визначенні узагальнюючого показника враховують важливість кожного з чотирьох вищезазначених показників. Отже, узагальнюючий коефіцієнт рівня якості обслуговування покупців у магазині (Куз ) розраховується за формулою (2.1):

Куз = (Кзк*0,45) + (Кп*0,20) + (Кзч*0,35) + Кдп / 2,           

 (2.1)

Розрахуємо значення даного коефіцієнта для магазину «Продуктовий мінімаркет»:

Куз = (0,38 * 0,45) + (0,43 * 0,20) + (0,64 * 0,35) + 0,5/2 = 0,731.

Залежно від величини узагальнюючого показника магазини можуть бути віднесені до різних категорій за рівнем обслуговування. Якщо цей показник дорівнює 0,901 або перевищує його значення, то слід вважати, що це магазин з високим рівнем якості обслуговування покупців. Магазин з показником від 0,701 до 0,900 належить до групи магазинів із задовільним рівнем якості обслуговування, а до 0,700 — до магазинів з низьким рівнем обслуговування.

Отже, згідно значення узагальнюючого показника досліджуваний магазин віднесено до магазину із задовільним рівнем якості обслуговування.
На основі ретельного аналізу стану якості обслуговування покупців, порівняння досягнутих показників зі стандартом обслуговування, які слід розробляти суб'єктам господарювання, виявлено слабкі сторони, недоліки, встановлено причини їх виникнення і визначено шляхи вдосконалення товаропостачання, підвищення ефективності взаємодії з виробниками та оптовими посередниками, вдосконалення організації процесу продажу товарів і обслуговування покупців.

Проаналізуємо рівень культури обслуговування магазину «Продуктовий мінімаркет» і порівняємо з магазином «Продукти» для визначення конкурентоспроможності.

Для того, щоб розрахувати рівень обслуговування треба знайти значення коефіцієнтів, таких як: 

· коефіцієнт стійкості асортименту товарів; 

· коефіцієнт затрат часу покупців на очікування обслуговування.

Розрахуємо коефіцієнт стійкості асортименту товарів за формулою (2.2):

Кс = 1 – 2000/3250 = 0,38






 (2.2)

Коефіцієнт стійкості товарів в магазині «Продуктовий мінімаркет» низький, це значить, що не досить добре налагоджені зв´язки з постачальниками товарів також вплинули такі фактори: низький професіоналізм працівників, відповідальних за розробку асортиментного переліку, які не врахували реальний попит населення; а також загальновідомі процеси, пов’язані з економічною кризою промислових підприємств.

Розрахуємо коефіцієнт затрати часу покупців на очікування обслуговування за формулою (2.3):

Ко = 20/15 = 1,33 








(2.3)

За умови, коли значення даного коефіцієнта перевищує 1, то, як правило, значення цього коефіцієнта прирівнюється до 1. В даному випадку, в магазині «Продуктовий мінімаркет» покупці недовго очікують своєї черги на обслуговування продавцем, тобто цей коефіцієнт є високим.

За формулою (2.4) визначимо рівень культури обслуговування в магазині «Продуктовий мінімаркет»:

Рк.обс. = (0,38 * 0,21 + 0,63 * 0,14 + 0,75 * 0,08 + 0,18 * 1 + 0,88 * 0,18 +0,98 * 0,21) * 0,72 = 0,7722 * 0,72 = 0,56 




(2.4)

Як вже було зазначено в розділі 1.2, у практиці торговельної діяльності вважається, що роздрібне торговельне підприємство може бути віднесене до підприємств з високою культурою обслуговування за умови Робсл ( 0,8 для продовольчих магазинів, тому можна зробити висновок згідно розрахунку, що рівень культури обслуговування в магазині «Продуктовий мінімаркет» не високий, а середній, що погано впливає на імідж магазину і що також зменшує прибуток магазину.

Для оцінки конкурентоздатності розрахуємо рівень культури продовольчого магазину «Продукти», який знаходиться також в м. Кобеляки Полтавської області за формулою (2.5):

Рк.обс. =  0,34 * 0,21 + 0,59 * 0,14 + 0,70 * 0,08 + 1 * 0,18 + 0,80 * 0,18 + 0,89 * 0,21) * 0,68 = (0,1869 + 0,0826 + 0,056 + 0,18 + 0,144 + 0,1869) * 0,68 = 0,7209 * 0,68 = 0,49 








(2.5)

Отже, рівень культури обслуговування в магазині «Продукти» нижчий, ніж в магазині «Продуктовий мінімаркет», тому можна сказати, що досліджуваний магазин досить конкурентоздатний в порівнянні з іншими магазинами регіону. В той же час рівень культури обслуговування в ньому треба підвищувати, до показника 0,8 шляхом вдосконалення всіх факторів якості обслуговування.

Для досягнення високого рівня якості обслуговування, зафіксованого у зовнішніх і внутрішніх стандартах, суб'єкти роздрібної торговельної діяльності повинні вирішити три такі основні проблеми:
1) прийняти рішення про потенційний рівень сервісу, що може бути наданий суб'єктом торгівлі споживачам (установити внутрішній стандарт обслуговування);
2) розробити стратегію і передбачити низку тактичних заходів для усунення виявлених недоліків у фактичному рівні якості сервісу проти зафіксованого стандартом;
3) установити пріоритетні цілі для подолання різниці між реальним рівнем якості обслуговування і стандартним.
Таким чином, розраховані показники якості обслуговування свідчать про недостатній рівень обслуговування покупців у магазині «Продуктовий мінімаркет». Магазин має достатні резерви для покращення своєї діяльності в цьому напрямі. Обслуговування справді високого рівня, що цілком відповідає найвищим потребам і запитам споживачів, може бути забезпечене лише тими учасниками товарного ринку, які прагнуть до досягнення вимог найвищих стандартів.
Розділ 3

Шляхи покращення якості  обслуговування населення торговельним підприємством

3.1 Методи стимулювання продажів для підвищення якості обслуговування покупців в магазині «Продуктовий мінімаркет»

В умовах підвищення конкуренції серед роздрібних торговельних підприємств, покращення якості обслуговування та розширення додаткових послуг стає важливим засобом боротьби на ринку за дійсних та потенційних покупців, а отже підвищує ступінь конкурентоспроможності магазинів. У сфері роздрібної торгівлі якість обслуговування стає вирішальним чинником у виборі покупцями того чи іншого магазина. Як показує закордонний досвід, з часом ця тенденція буде посилюватися.

Часто у персоналу підприємства торгівлі і їх клієнтів існують різні уявлення про необхідний рівень сервісу. Тобто, рівень торговельних послуг залежить від розуміння працівниками торгового підприємства вимог покупців. Продавці, знаходячись ближче до потреб клієнтів, краще знають, як їх можна задовольнити. Вони  можуть запропонувати свої варіанти підвищення якості послуг.

Якість обслуговування залежить від 5 основних груп торговельних послуг в залежності від етапів процесу придбання товарів: допомога у прийнятті рішень; торгові послуги, пов’язані з придбанням товарів (інформація про місцезнаходження товарів); послуги при проведенні розрахункових операцій; торгові послуги по роз’ясненню переваг покупки (чіткі і зрозумілі пояснення продавців); послуги, пов’язані з післяпродажним обслуговуванням. Основною задачею управління торговельним підприємством є навчання торговельного персоналу якісному наданню торговельних послуг на кожному етапі процесу придбання товарів.

Покупець потребує хорошого обслуговування, яке б задовольняло високим стандартам. Задоволеність магазином підвищується із зростанням турботи і значущості клієнта. Ввічливість і високі стандарти обслуговування, можуть значно вплинути на купівлю. 

Якщо магазин націлений на клієнта, а однією з його конкурентних переваг - якість обслуговування, то неминучим етапом у формуванні такої компанії буде введення стандартів обслуговування і системи їх розвитку і підтримки.

Для підвищення ефективності процесу обслуговування покупців магазину «Продуктовий мінімаркет» необхідно постійно вивчати споживчий попит, що допоможе правильно і якісно організувати обслуговування покупців, а також запровадити стандарти обслуговування покупців.

Причини зниження об'ємів прибутку і низьких продажів можуть бути різноманітними і багаточисельними. Це може бути: непрофесійна поведінка персоналу, якість самої продукції, відсутність реклами, поганий дизайн упаковки, недостатньо вдалий мерчендайзинг.

За результатами психологічних досліджень неякісна трудомісткість персоналу у сфері продажу йде до можливого прибутку і втрати клієнтів. У клієнтів, які не отримали бажаного рівня обслуговування, очікування не співпадають з дійсністю, клієнт залишається розчарованим. Незадоволений клієнт напевно більше не повернеться. Щоб позбавитися від таких проблем з невдоволеними споживачами, необхідно прагнути усунути розриви - задовольнити «капризи» покупця. 
З рис. 3.1 можна побачити, що покупцю необхідне високоякісне обслуговування, яке б задовольняло високим стандартам. Лояльність і задоволеність до компанії підвищується із зростанням турботи і значущості клієнта. Ввічливість і високі стандарти обслуговування, можуть значно вплинути на покупку. 

Нав'язливий сервіс до потреб клієнта приводять до відходу клієнтів в іншу компанію, неуважність, також може «відлякати» консервативний настрій

Рисунок 3.1 - Цикл покращення обслуговування споживача

покупця. Не завжди персонал компанії знає, як потрібно поводитися з покупцями в різних ситуаціях. Тому стандарти обслуговування клієнтів не однаково, когось із споживачів поважають, а когось обходять стороною. Так відбувається тому, що немає чітких стандартів обслуговування і сформульованих вимог.

Якщо фірма націлена на клієнта, а однією з конкурентних переваг її - якість обслуговування, то неминучим етапом у формуванні такої компанії буде введення стандартів обслуговування і системи їх розвитку і підтримки. Єдині стандарти обслуговування забезпечать всім клієнтам компанії високий рівень сервісу, оскільки містять однакові правила поведінки для всіх співробітників. Стандарти обслуговування, що правильно реалізовуються і розроблені, сприятимуть позитивному формуванню іміджу торгівельної компанії. Це означає - завоюванню лояльності споживачів.

Стандарти обслуговування клієнтів є сукупністю внутрішніх документів компанії, в яких встановлені загальні правила обслуговування, порядок дій обслуговуючого персоналу в типових ситуаціях, спосіб реагування в незручних ситуаціях, встановлюють критерії правильності дій. Стандарти обслуговування клієнтів - це частина загального стандарту продуктивності компанії.

Визначено основні стандарти обслуговування клієнтів:

• обслуговуючий персонал компанії знає свою справу і це приносить в бізнес порядок, що дає клієнтам упевненість; 

• стандарти обслуговування клієнтів є інструментом для адаптації нових співробітників в колективі, а також їх залучення до процесу обслуговування покупців на належному рівні;

• забезпечується можливість контролювати бізнес-процес продажів, обслуговування споживача і іншої роботи співробітників. Також будувати систему мотивації, оскільки стандарти обслуговування клієнтів пов'язані з навчанням і оцінкою. Оцінка стандартів обслуговування - це невід'ємна частина роботи з персоналом в компаніях.

Стандарти вводяться з метою підвищення якості обслуговування, уніфікації етичних і професійних норм, що застосовується співробітниками компанії для формування потрібних алгоритмів діяльності, які направлені на надання послуг найвищої якості.

Типова структура документа, що прописує процес роботи із споживачем наступна: 

· спілкування по телефону; 

· конкретні правила взаємодії з покупцями на кожному етапі обслуговування; 

· політика компанії по відношенню обслуговування клієнтів; 

· правила поведінка продавців торгівельного залу; 

· зовнішній вигляд персоналу; 

· поведінка в нестандартних, конфліктних ситуаціях.

Не менш важливо правильно піднести обслуговуючому персоналу затверджені стандарти. Коли вони затверджені, починається стадія впровадження. Тут можна використовувати наявний в арсеналі інструмент: корпоративні газети, конкурси, навчання торговельного персоналу (наставництво, тренінг) і тому подібне. Адже якщо персонал не знатиме, що і як повинен робити, і роз'яснити, чому повинен діяти лише так і не допомогти внутрішньо прийняти пропоновані норми, не потрібно чекати, у такому разі, їх виконання. Оскільки варто навчити персонал певним правилам поведінки і мотивувати на використання виключно цих форм. Постійно проводити моніторинг впливу поведінки на економічну діяльності компанії.

Основне знаряддя контролю - дотримуватися стандарту і якості роботи персоналу. Добре організований зворотний контакт із споживачем дасть зрозуміти, що ж не владнує в роботі персоналу. Визначите, які вимоги в обслуговуванні надлишкові, а яких потребуєте.

Точна діагностика - найважливіший, а також що визначає подальшу зміну, процес. Ось тому проводити тестування персоналу абсолютно необхідно по методу (Mystery Shopping) «таємного покупця».

Після завершення етапу впровадження стандартів обслуговування, варто розглянути ефективність проведених заходів. Найпростіше це можна зробити методом "Mystery Shopping". За допомогою цього можна виявити індивідуальні резерви персоналу. Перевірити, яким чином співробітники зрозуміли стандарти обслуговування клієнтів і чи застосовують вони їх в роботі.

Розроблені стандарти обслуговування клієнтів починають «оживати», коли кожен із співробітників ознайомився і прийняв їх, і бачать, що вони реалізуються на практично всіх рівнях компанії. Не варто забувати, що стандарти повинні підтримуватися відповідними ресурсами.

Одним з найбільш ефективних і часто використовуваних методів збільшення обсягів продажу в магазині є стимулювання купівельного попиту. Під стимулюванням продажу розуміються короткочасні акції, метою яких є спонукання покупця до здійснення купівлі негайно або в певний період часу (в період проведення акції).

Заходи по стимулюванню збуту в магазині «Продуктовий мінімаркет» можуть переслідувати різні цілі: просування на ринок товару-новинки; спонукання покупця до здійснення першої купівлі; стимулювання покупців до здійснення повторної або багатократної покупки; залучення в магазин нових сегментів покупців; розпродаж товарів, що погано обертаються і неліквідних; розпродаж сезонних товарів у кінці сезону; збільшення середнього чека; привертання уваги покупців до магазину в цілому або до певних відділів.

Усі заходи по стимулюванню збуту прийнято ділити на чотири види: стимулювання ціною, стимулювання подарунком, стимулювання грою, стимулювання послугою.
Стимулювання ціною. Цінова симуляція є акціями по зниженню ціни на певні товарні групи або категорії. Цінове стимулювання може виступати в різних формах.

Цінова знижка у відсотках від вартості товару. Цей метод стимулювання продажів доцільно застосовувати, коли необхідно позбавитися від товарних залишків, неліквідних товарів, від товарів з терміном придатності, що закінчується. При наданні цінових знижок важливо довести цю інформацію до покупців. В цьому випадку на вітрини магазинів наклеюються таблички, що вказують на розмір цінової знижки, наприклад 10, 30, 50% і так далі. Інформація про цінові знижки має бути яскравою, привертати увагу покупців і спонукати їх як мінімум зайти в магазин. На самих товарах залишають старі цінники, але при цьому вказують, який розмір знижки поширюється на цей товар.

Встановлення нової ціни товару. Цей метод за своїми характеристиками дуже схожий на попередній і використовується в тих же випадках, що і цінові знижки. Часто ці два методи використовуються спільно, коли, окрім вказівки знижки у відсотках, на ціннику товару розміщується стара і нова ціни. В цьому випадку покупцеві простіше оцінити розмір своєї вигоди, ніж коли знижка вказана у відсотках. Подібні акції також бажано супроводжувати рекламними кампаніями, тоді їх ефективність тільки зростатиме. 

Знижки на другу і подальшу купівлю. Основна мета цього методу стимулювання продажів - збільшення загальної суми купівлі і розпродаж менш популярних товарів. В даному випадку можуть бути різні варіанти використання цього методу. Наприклад, придбаваючи один товар, покупець отримує знижку на другій у розмірі 20-30%, а на третій у розмірі 50%. Існує і інший варіант цього методу стимулювання продажів, коли товари формуються в набори (зазвичай з двох-трьох товарів), при цьому вартість набору встановлюється нижче, ніж якби кожен з товарів отримувався окремо. В даному випадку основне завдання - продати неліквідний або незатребуваний товар, оскільки набори в даному випадку формуються таким чином, що товари з високим попитом компонуються з товарами, попит на які невисокий.

Цінова знижка в певні години роботи магазину. Завдання подібної акції полягає у збільшенні потоку покупців в ті години, коли рівень відвідуваності найнижчий. Звичайно це уранішні і денні години, коли основна маса населення працює і не має можливості відвідувати магазин. Необхідно розуміти, що ця акція в першу чергу розрахована на домогосподарок, пенсіонерів і безробітних, тому можна встановлювати найпривабливіші знижки на товари, найбільш затребувані цією категорією покупців. Інформацію про проведення подібних акцій доцільно розміщувати на вході в магазин, безпосередньо в торговому залі або на касі. Також можна використати роздачу листівок на вході/виході з магазину або поштову розсилку по найближчих до магазину будинках.
Лотерея по розігруванню знижок. Ця акція по стимулюванню продажу поєднує в собі лотерею і цінову знижку. Вона припускає, що в магазині проводиться лотерея, призами в якій виступають цінові знижки, причому вони можуть бути виражені як у відсотках, так і в грошових одиницях. Подібні лотереї можуть бути приурочені до певних дат - дня народження магазину, дня міста, 8 березня і так далі. Учасниками таких лотерей, як правило, стають покупці, котрі купили товари на певну суму; що купили товар певної марки (якщо лотерея проводиться спільно магазином і виробником певних товарів); дата народження яких співпадає з датою відкриття магазину і так далі. Покупець, що відповідає вимогам, визначеним у рамках конкретної акції, отримує лотерейний білет або купон з номером, який згодом бере участь в розіграші цінових знижок. Ця акція приваблива тим, що призами виступають цінові знижки, які, у свою чергу, стимулюватимуть переможців до здійснення покупок в цьому магазині.

Одним із способів стимулювання збуту є дрібнооптова торгівля, коли в магазині пропонується купити товар за пониженою ціною, але за умови, що ви одночасно купуєте не менше чотирьох (чи іншої кількості) одиниць товару. В цьому випадку необхідна кількість упаковок товару скріплюється один з одним і продається тільки набором.

Стимулювання подарунком. Цей вид стимулювання збуту припускає, що при здійсненні купівлі покупець отримує заохочення у вигляді подарунка. Подарунок може вручатися в наступних випадках: кожному десятому, сотому і так далі покупцеві (це сприятиме збільшенню потоку покупців); при здійсненні купівлі на певну суму (це забезпечуватиме зростання середнього чека); при визначенні певних товарів або товарів конкретних торгових марок (це стимулюватиме цільові продажі, тобто продажі конкретних товарів) і так далі. Як правило, кількість і вартості подарунків залежать від фінансового положення магазину і цілей, які він переслідує, проводячи цю акцію. Ця кампанія може вважатися ефективною тільки у тому випадку, якщо витрати на її проведення (включаючи вартість подарунків) буде менше, ніж отримана вигода, виражена в прирості товарообороту і прибутку магазину. Якщо перед магазином стоїть завдання залучення як можна більшої кількості покупців і вручення великої кількості подарунків, подарунки можуть бути недорогими - ручки, блокноти, пакети та ін., бажано з символікою магазину. Найчастіше подарунками виступають:  подарунки для дітей (сувеніри, іграшки, наклейки, головоломки, солодощі та ін.); корисні подарунки, коли до товару, що придбавався, ви безкоштовно отримуєте необхідну річ, наприклад крем для взуття при купівлі пари взуття, або губку для миття посуду при купівлі чистячого засобу; подарунок за бажанням покупця, коли покупцеві на вибір пропонується декілька категорій подарунків залежно від суми його купівлі. До натурального стимулювання також відноситься дегустація, коли подарунком виступає можливість безкоштовно спробувати той або інший товар.

Стимулювання грою. Цей блок заходів включає різні ігри, конкурси, розіграші, лотереї і так далі. Мета цих заходів полягає у формуванні дружньої атмосфери, створенні атмосфери свята, формуванні зворотного зв'язку з покупцями. Зазвичай такі заходи приурочують до певних подій, починаючи із загальновідомих свят (Новий рік, 8 березня, День захисту дітей, початок нового навчального року і так далі) і закінчуючи конкретними датами (день народження магазину, відкриття магазину після ремонту або реконструкції та ін.). Покупці завчасно мають бути попереджені про проведення подібних заходів. Це можна зробити, розміщуючи оголошення в самому магазині, за допомогою теле-, радіореклами, прямої поштової розсилки жителям найближчого мікрорайону. Бажано освітити не лише привід, по якому проводиться цей захід, але і притягнути покупців до активної участі, пообіцявши призи, подарунки, сюрпризи для учасників і переможців.

Як правило, найактивнішими учасниками подібних заходів є діти, тому бажано передбачити спеціальну дитячу програму і призи для дітей.  Коли йдеться про дорослу аудиторію, важливо, щоб разом з недорогими подарунками(сувеніри з символікою магазини, шоколадки, цукерки і так далі) були і головні призи, що представляють інтерес для дорослих. Це мають бути подарунки, можливість отримати які буде спонукаючим мотивом взяти участь в заході. Розіграш головних призів зазвичай проводять у кінці заходу, що утримує людей від того, щоб розійтися раніше його закінчення. Для дорослої аудиторії можна запропонувати розробити рекламний слоган магазину або якогось конкретного товару (якщо захід проводиться спільно з виробником цього товару), можна запропонувати спортивні конкурси (багато дорослих із задоволенням готові повернутися в дитинство), можна творчі конкурси на кращий танець або пісню і так далі.

При плануванні конкурсів необхідно враховувати, яка кількість учасників може явитися на захід, і відповідно до цього розробляти конкретний сценарій. У ідеальному варіанті бажано мати в запасі різні конкурси на будь-яку кількість учасників, тому що погана погода або аналогічний захід в іншому магазині можуть серйозно вплинути на ваші плани.

Стимулювання послугою. Цей метод стимулювання продажів припускає надання покупцям додаткових послуг в якості спонукаючого мотиву для здійснення покупок. Крім того, такі послуги сприймаються покупцями як особлива турбота про них, тому цей метод дозволяє не лише стимулювати продажі, але і формувати сприятливий імідж магазину у свідомості покупців. В якості додаткових послуг магазином можуть надаватися наступні: безкоштовна доставка товару (особливо великогабаритного) до будинку; подарункова упаковка товару; можливість купівлі подарункових сертифікатів з різною номінальною вартістю та ін. [86].

Також стимулювання послугами включає ввічливе обслуговування покупців, високопрофесійну консультацію продавця і так далі. Таким чином, ефективність подібних заходів по стимулюванню збуту залежить від професіоналізму співробітників магазину, тим більше що багато покупців асоціюють той або інший магазин саме з персоналом, який там працює.

З точки зору залучення покупців в магазин «Продуктовий мінімаркет» йому можуть бути запропоновані наступні додаткові послуги:

· можливість сплатити послуги стільникового зв'язку або послуги Інтернету;

· надання допомоги при упаковці куплених речей на касі;

· надання допомоги при перенесенні покупок в машину;

· наявність інформаційної служби;

· можливість замовити товари, не виходячи з будинку.

Таким чином, існують різні способи стимулювання збуту, які дають магазину «Продуктовий мінімаркет» можливість притягнути нових покупців або стимулювати вже існуючих до додаткових покупок. Практика показує, що правильніше використати усі методи, але робити це залежно від ситуації, цілей, які переслідує магазин в певний час.
Ще однією із головних задач маркетингу стає підняти престижність магазину «Продуктовий мінімаркет», використовуючи різноманітні програми лояльності. 

Концепція лояльності покупців ґрунтується на думці, що простіше і дешевше продавати існуючим клієнтам, ніж залучати нових. Саме слово лояльність (від франц. чи англ. loyal — вірний) означає коректне, доброзичливе відношення до кого-небудь або чому-небудь. А споживча лояльність - прихильність покупців до одного магазину, мотивована міцно укоріненою звичкою купувати один і той же товар або користуватися одним і тим же магазином, байдужість до ціни товару, відкидання альтернативи.

Така концепція магазину досить проста - спочатку необхідно сфокусувати увагу на існуючих покупцях, які приходять в магазин регулярно, тобто на тих, хто формують основу продажів магазину, а потім вже займайтеся випадковими відвідувачами, намагаючись зробити їх лояльними і постійними покупцями. 
Програма лояльності — комплекс маркетингових заходів для розвитку повторних продажів існуючим клієнтам в майбутньому, продаж їм додаткових товарів і послуг, просування корпоративних ідей і цінностей, інших видів потенційно прибуткової поведінки. 

Типовим прикладом програми лояльності компанії є дисконтна карта. При подальших розрахунках з використанням дисконтної карти можуть надаватися знижки, у тому числі за накопичувальною системою, також можуть існувати системи бонусів і подарунків. При отриманні подібних карт, як правило, заповнюється анкета, в якій зазначаються контакти покупця, що дає можливість магазину сповіщати покупця про нових і потенційно цікавих для нього товарах.

Прості дисконтні програми. Дана акція передбачає, що власник простої дисконтної карти отримує право на цінову знижку при всіх наступних покупках в цьому магазині або в магазині даної торгової мережі. Розмір цінової знижки в даному випадку становить 3-10%.

Дисконтні карти можуть видаватися безкоштовно, наприклад, під час відкриття магазину, під час святкових заходів або за умови здійснення покупки на певну суму. Дисконтна карта може також продаватися, але її ціна не повинна бути високою, інакше покупець не буде зацікавлений її придбати.

У будь-якому випадку покупець повинен відчувати, що вигода від використання дисконтної карти більше, ніж витрати на її придбання. Власник дисконтної картки, як правило, заповнює анкету із загальними відомостями про себе, які допоможуть надалі магазину скласти портрет своїх покупців, особливості їх поведінки, природно, при наявності відповідного програмного забезпечення.

Дисконтні картки стимулюють покупців до повторної покупки і повинні формувати лояльне відношення до даного магазину. Крім того, якщо дисконтна карта є неіменною, то правом користуватися нею володіє будь-яка людина, і в цьому випадку власник дисконтної карти, передаючи її родичам або друзям, побічно рекламує цей магазин.

При використанні дисконтних карт доцільно вказувати в чеку вартість покупки без знижки й зі знижкою. Це дозволить покупцеві більш чітко представляти свою вигоду від використання дисконтної карти.

Накопичувальні картки. Даний метод стимулювання збуту є вдосконаленим варіантом простої дисконтної програми. У цьому випадку розмір знижки не є фіксованим, а зростає в міру того, як покупець здійснює повторні покупки в магазині.

Накопичувальна дисконтна програма є більш складною, ніж проста, тому механізм накопичення знижок повинен бути зрозумілий для покупця. Для цього його докладно можна розписати на листівках або рекламних буклетах і видавати їх разом з дисконтними картками, також можна розмістити цю інформацію на звороті дисконтної карти.

Бонусна програма. Бонусна програма є модифікацією дисконтної програми. У цьому випадку покупцю видається бонусна картка (зазвичай при дотриманні тих же умов, що і дисконтна), на яку при здійсненні кожної покупки зараховуються певні бали (або бонуси). В результаті на бонусні картки можуть накопичуватися бонуси або грошові одиниці, якими можна розплатитися при наступній покупці.

Покупець повинен знати, що накопичені бали використовуються тільки раз, і при оплаті покупки за допомогою бонусної картки витрачені бонуси списуються з карти.

3.2 Вимоги до торгового персоналу та професійне навчання продавців магазину «Продуктовий мінімаркет»

Як і всіма іншими функціями в роздрібній торгівлі, функцією продаж необхідно ретельно управляти. Програми просування продаж включають набір, навчання, мотивацію і регламентацію поведінки торгового персоналу. Набір правильного торгового персоналу – запорука всіх ефективних торгових програм, і менеджер повинен знайти продавців, а потім навчити їх торговим навичкам і передати їм знання про товар. Менеджер повинен мотивувати співробітників, досягаючи їх ефективної діяльності, а також створювати робоче середовище, яке дає їм можливість продовжувати працювати в даному магазині. 

По мірі того, як більшість магазинів шукають шляхи підвищення ефективності роботи і отримання конкурентної переваги, вони прагнуть оцінити ефективність програм підвищення кваліфікації персоналу. Навчання технологіям продаж може в значній мірі підвищити ефективність праці торгового персоналу, і, враховуючи складність середовища роздрібної торгівлі, необхідність у формальній освіті продовжує зростати. Навчання продажам може проходити як в аудиторіях, так і на робочому місці.
Атмосферу магазину «Продуктовий мінімаркет» створює торговий персонал. Оптимальна чисельність персоналу, раціональна організація праці, високий професіоналізм, ввічливість, охайний вигляд — усе це невід'ємні елементи високоякісного обслуговування покупців.

Від роботи торгового персоналу магазину «Продуктовий мінімаркет», організації його праці і в цілому торгово-технологічних процесів залежать затрати часу покупців на пошук товарів у торговому залі, огляд, вибір та розрахунок за них. Торговий персонал повинен дотримуватися моральних зобов'язань поводитися з покупцями відповідно до певних етичних принципів. Для цього керівництву магазину «Продуктовий мінімаркет» необхідно розробити етичний кодекс і забезпечити його виконання. Прикладом етичної поведінки повинні бути перш за все керівники підприємства. На працівників торгівлі покладається й велика соціальна відповідальність за здійснення своєї діяльності. Продаж фальсифікованих, недоброякісних та небезпечних товарів, що можуть нанести шкоду здоров’ю людини та навколишньому середовищу, неприпустимий.

Працівники торгівлі несуть соціальну відповідальність за продаж алкогольних напоїв та тютюнових виробів неповнолітнім покупцям. Вони повинні сприяти формуванню у членів суспільства здорового способу життя, вихованню культури споживання, забезпечувати і захищати перед виробниками й іншими постачальниками товарів інтереси та права споживачів.
Як і всіма іншими функціями в роздрібній торгівлі, функцією продажів необхідно ретельно управляти. Програми просування продажів включають набір, навчання, мотивацію і регламентацію поведінки торгового персоналу. Набір правильного торгового персоналу – запорука всіх ефективних торгових програм, і директор магазину «Продуктовий мінімаркет» повинен знайти продавців, а потім навчити їх торговим навичкам і передати їм знання про товар. Він повинен мотивувати співробітників, досягаючи їх ефективної діяльності, а також створювати робоче середовище, яке дає їм можливість продовжувати працювати в даному магазині. 

По мірі того, як керівництво магазину шукає шляхи підвищення ефективності роботи і отримання конкурентної переваги, воно прагне оцінити ефективність програм підвищення кваліфікації персоналу. Навчання технологіям продаж може в значній мірі підвищити ефективність праці торгового персоналу, і, враховуючи складність середовища роздрібної торгівлі, необхідність у формальній освіті продовжує зростати. Навчання продажам може проходити як в аудиторіях, так і на робочому місці.

Працівники торгівлі представляють найбільш динамічну складову в системі задоволення споживача, і їх діяльність залежить від розвитку ряду навичків, включаючи знання товару, вміння працювати у команді, технічні навички і поведінка (рис.3.2).
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Рисунок 3.2 - Модель ланцюга обслуговування

Наведена модель не тільки встановлює первинні способи оцінки ефективності праці, вона також дозволяє реально формувати і оцінювати стандарти роботи у визначений період часу. Модель допомагає менеджерам середньої ланки магазину «Продуктовий мінімаркет» зрозуміти, «як все відбувається». Ефективність праці залежить від компетентності окремих людей у сферах, які виокремлено на зазначеному рисунку.

Знання потреб клієнта і його очікувань необхідні для торговельного підприємства завжди, незалежно від того, чи це внутрішній, чи зовнішній споживач. Для цього також необхідно розуміння того, яким чином ефективність праці окремої людини, проходять через внутрішнього і переходять на зовнішнього споживача. Ефективність ланцюга обслуговування споживачів визначає якість отриманого обслуговування. Знання – навик, який допомагає активно виявляти споживацькі потреби.

В кожній організації практично кожна людина є частиною формальної команди або неформального ланцюга дій, напрямлених на задоволення споживачів. Ефективна праця з колегами – ключовий фактор у задоволенні споживача. Взаємодія персоналу дозволяє постійно вирішувати питання, які торкаються задоволення споживачів. При роботі в команді вирішуються всі питання про обслуговування.

Технічні навички дозволяють продавцю виглядати компетентним у своїй галузі, що від них і очікує споживач. Вони також допомагають перевести філософію обслуговування клієнтів в реальні результати діяльності. Їх відносне значення варіює в залежності від ролі конкретного працівника. Сюди відносяться навички ведення продаж, знання товару, вміння спілкуватися по телефону, вміння спілкуватися особисто, а також навички особистого управління стандартами праці. Технічні навички виправдовують властиве споживачам бажання отримувати професіональну допомогу.

Коли кожен співробітник розуміє сильні і слабкі сторони власних стилів поведінки, він може так його підлаштувати, щоб відповідати вимогам кожного споживача. При такому підході поведінка стає потужним інструментом, який стимулює лояльність кожного клієнта. Однак справжні навички комунікації полягають у вмінні окремого працівника так поєднувати чотири складові ланцюга обслуговування, щоб відповідати унікальним запитам кожного споживача. Їх можна аналізувати в рамках «моментального тесту задоволення», який можна проводити з кожним клієнтом. В результаті цього даний процес можна назвати творчим управлінням задоволення потреб споживача.

Прагнення покращувати свою діяльність залежить від індивідуального статусу кожного продавця. Звичайно при цьому здійснюється процес, що складається із семи кроків, як показано на рис. 3.3. 
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Рисунок 3.3. - Процес покращення обслуговування

Такий процес завжди слід підлаштовувати під потреби магазину «Продуктовий мінімаркет». В протилежному випадку не можна буде створити унікальної конкурентної переваги. Налаштування цього процесу займає тривалий час, але це дає свої переваги, оскільки в даному випадку конкуренти не зможуть легко його скопіювати.

Задоволення споживача – така ж проблема менеджменту, як і прибутковість, контроль витрат, продуктивність і т. ін. Оскільки це саме так, цим процесом необхідно жорстко управляти, якщо необхідно досягти постійного і тривалого покращення і компанія бажає отримати всі можливі переваги. За межами нашого торговельного середовища всі ми є споживачами, і ми знаємо все про якість обслуговування, що нам необхідно для задоволення потреб. Магазини повинні боротися за те, щоб за допомогою надання послуг їх організації виправдовували очікування споживачів. Як тільки це буде досягнуто, споживачі продовжать процес споживання, а разом з цим прийдуть і дохід, і прибуток. Споживач і є сутність роздрібного підприємства – в роздрібній торгівлі не існує ні однієї компанії, які працюють без клієнтів.

Ефективне обслуговування споживачів – один із методів, за допомогою якого магазин «Продуктовий мінімаркет»  може досягти відмітної конкурентної переваги. Для того, щоб організувати таке обслуговування, магазин повинен вивчити як клієнта, так і постачальника. Дії по обслуговуванню споживачів повинні базуватися на професійно підготовленому персоналу.

Професійне навчання персоналу в магазині «Продуктовий мінімаркет» повинно носити безупинний характер і проводитися протягом усієї трудової діяльності. Підвищення важливості безупинного навчання персоналу в магазині обумовлюють такі чинники: впровадження нової техніки, технології, виробництво сучасних товарів, зростання комунікаційних можливостей, що створюють умови для ліквідації або зміни деяких видів робіт. У зв'язку з цим необхідна кваліфікація не може бути гарантована базовою освітою. Зміни у всіх сферах життя, безупинні і швидкі зміни в технології і інформатиці вимагають безупинного навчання персоналу. 

Для магазину «Продуктовий мінімаркет» більш ефективним і економічним є підвищення віддачі від уже працюючого персоналу на основі його безупинного навчання, ніж залучення нових працівників. Професійне навчання персоналу в магазині забезпечує:

-
 первинну професійну підготовку працівників (здобуття професійно-технічної освіти особами, які раніше не мали робочої професії або спеціальності, що забезпечує відповідний рівень професійної кваліфікації, необхідний для продуктивної трудової діяльності в магазині);

-
перепідготовку (професійно-технічну або вищу освіту, спрямовану на оволодіння іншою професією (спеціальністю) робітниками або спеціалістами, які вже здобули первинну професійну підготовку у професійно-технічних або вищих навчальних закладах). Так, в процесі науково-технічного і соціального прогресу отримана спеціалістом базова освіта у певних випадках потребує зміни. Відповідні навчальні заклади здійснюють перепідготовку керівників і спеціалістів з метою оволодіння ними новою спеціальністю;

-
підвищення кваліфікації (навчання, спрямоване на розвиток і удосконалення знань, умінь і навичок у конкретному виді спеціальної діяльності, обумовлене постійною зміною змісту праці, удосконаленням техніки, технології, організації виробництва і посадових переміщень). Воно, як правило, проводиться з відривом від роботи до трьох тижнів або з частковим відривом від роботи тривалістю до шести місяців. Рекомендована чисельність тих, що навчаються у групах, – до 30 чоловік. Навчальні плани і програми для короткострокового навчання розробляються магазинами або навчальними закладами, що організують даний вид навчання керівників і спеціалістів. Навчання в групах завершується складанням іспитів або захистом курсових робіт.

Оцінка потреби у навчанні персоналу є ключовою ланкою в організації навчання. Від якості аналізу потреби в навчанні залежить ефективність витрат і результативність діяльності працівників. Навчання, необхідне для підвищення ефективності  роботи магазина в цілому. Наприклад, зміна системи цінностей, зміна ідеології і методів роботи з замовником.

Цілі навчання з точок зору роботодавця і самого працівника прилавка значно відрізняються.

Так з позиції роботодавця цілями безупинного навчання є:

- оволодіння умінням визначати, розуміти і вирішувати проблеми;

- відтворення персоналу;

- інтеграція персоналу;

- гнучке формування персоналу;

- адаптація до змін;

- впровадження нововведень.

З позиції найманого працівника методи професійного навчання персоналу в магазині «Продуктовий мінімаркет»:

- навчання безпосередньо на робочому місці;

- навчання поза робочим місцем;

- адаптація нових працівників; 

- аналіз робочих дій  і процедур;

- інструктаж на робочому місці;

- наставництво;

- розширення кола обов’язків;

- передача повноважень.

Так, навчання на робочому місці характеризується безпосередньою взаємодією учня з роботою у звичайній виробничій ситуації. Характерною ознакою такої підготовки є те, що вона організовується спеціально для даного магазину та лише для його персоналу. Професійне навчання на робочому місці доцільно застосовувати: для формування знань, умінь і навичок, необхідних для виконання поточних виробничих завдань, коли зміст навчання може бути пристосований до потреб магазину; коли магазин має достатню кількість працівників з однаковими потребами у підготовці; коли торговельне підприємство має достатню кількість кваліфікованих викладачів або інструкторів виробничого навчання.
Для працівників магазина цілями навчання є:

· удосконалення умов праці;
· більш активна участь у процесах прийняття рішень;

· більш ефективне використання особистого потенціалу;

· більше задоволення від трудової діяльності.

Для суспільства цілями навчання персоналу є:

- підвищення рівня загальної культури суспільства;

- внесок в економічний добробут країни; 

- нові шляхи рішення соціальних, регіональних і інших проблем.

Оцінка ефективності навчання заснована на теорії людського капіталу, відповідно до якої знання і кваліфікація найманих працівників розглядаються як капітал, що належить підприємцю і приносить доход, а витрати часу і коштів на придбання цих знань і навичок – інвестиції в нього. Дослідники стверджують, що зараз більш високий економічний ефект від вкладень у розвиток персоналу, ніж від вкладень у засоби виробництва.

Таким чином, для забезпечення ефективності системи навчання персоналу необхідно сформулювати цілі навчання і оцінити перспективи їхнього досягнення; спрогнозувати та підготувати проекти змін; визначити терміни і витрати на навчання.
3.3 Впровадження мерчендайзингу для вдосконалення рівня обслуговування в магазині «Продуктовий мінімаркет»

Мерчендайзинг - напрям в маркетингових комунікаціях, сприяє стимулюванню роздрібного продажу через залучення уваги кінцевих покупців до певних марок або групам товарів в місцях продажів без активної участі спеціального персоналу. Це спосіб створення оптимальних умов для контакту споживача з просуваються товаром, за допомогою візуального або іншого способу привернути увагу до товару з метою викликати у споживача бажання купити цей товар.

Поняття мерчендайзинга непридатне, якщо йдеться про продажах взагалі — наприклад продажах послуг, оптових продажах, роздрібних продажах через інтернет-магазин. Мерчендайзинг завжди орієнтований на певний результат: стимулювання бажання кінцевого споживача вибрати і купити товар.

Необхідність мерчендайзинга була доведена після того, як з'ясувалося, що 2/3 всі рішення про покупку споживачі приймають, стоячи перед прилавком. Навіть, якщо покупка певного товару запланована заздалегідь, 7 з 10 покупців приймають рішення про вибір на користь тієї або іншої торговельної марки безпосередньо в торговельному залі. Тобто в 9 з 10 споживачів, що прийшли в магазин, немає остаточно сформованого рішення, яку саме марку продукту вони віддадуть перевазі. Таким чином, якщо сфокусувати увагу покупця на тій або іншій марці або вигляді товару, можна збільшити їх продаж. Хороший мерчендайзинг допомагає продати ваші товари, оскільки він викликає бажання зробити покупку.

Цілі, які переслідує мерчендайзинг: викликати бажання, спонукати потенційного покупця вибрати і придбати саме ваші товари; формування лояльності покупців до торговельної крапки, до торговельної марки і до виробника; просування продукції в роздрібній торгівлі - Point of Sale (кінцева точка продажів) — для нових торговельних марок або брендів; збільшення об'єму продажів.

Завдання мерчендайзинга: інформування покупця про місце знаходженні викладення товару; надання максимально повній інформації про суть товару і ціну: залучення максимального увага до конкретного місця викладення товару; дія на покупця з метою переконання його зробити покупку негайно, «Тут і зараз!»; запобігання наступу товару-конкурента методами повсюдного розповсюдження бренду; управління збутом: продаж додаткових інвестицій; управління поведінкою споживачів: збільшення суми покупки.

Завдання комунікаційної політики в мерчендайзингі: розробка програми маркетингових комунікацій; забезпечення покупців необхідною інформацією; вдосконалення видів і способів реклами в місцях продажу; скорочення тривалості розумового процесу, що проходе з моменту знайомства покупців з товаром до моменту його повного освоєння; забезпечення доступності товарів для покупців в процесі вибору без участі продавців-консультантів: організація розподілу пізнавальних ресурсів в часі і просторі торговельного залу; скорочення періоду адаптації покупців в торговельному залі; створення атмосфери магазина, адекватної психологічному стану відвідувачів.

Встановлення завдань є відправним моментом для визначення видів робіт (функцій), які забезпечують їх досягнення. Для здійснення даних функцій магазину «Продуктовий мінімаркет» необхідно використовувати такі інструменти, як: розміщення рекламних матеріалів; правильне оформлення цінників до кожного товару: правильна викладка товарів, що складається фахівцями з врахуванням всіх нюансів продукції; наявність якого-небудь додатковою торговельного устаткування.

Основне завдання фахівця з мерчендайзингу - змусити покупців рухатися по всьому магазину і купувати більше товарів, ніж вони запланували. Рекламно-інформаційна діяльність магазину спрямована на оформлення простору торгового залу, інформування відвідувачів про місце продажу товарів різного асортименту і різних виробників всередині магазину.

До комунікаційним засобам торгового залу відносять:

· підлогову графіку, стікери (рекламні наклейки), вимпели, гірлянди, мобайли (рекламні зображення великого формату) іджумбі (об'ємні конструкції, формою повторюють просувний товар, збільшений в масштабі в кілька разів);

· диспенсери - фірмова ємність будь-якого обсягу або підставка для товарів, вони привертають увагу, стимулюють продажі, можуть використовуватися в тактиці надання товару «навалом» або служити основою декоративного викладення;

· етажерки і гірки, а також кишеньки для рекламно-друкованої продукції; тумби або спеціальні стійки для виставок, презентацій і дегустацій;

· виставкові стенди, часто застосовуються при великих маркетингових компаніях; плакати, які можуть бути різних розмірів і різними за технічними властивостями (зазвичай на клейовий основі).

На місцях продажу мерчендайзери радять розміщувати: воблери шелфгокери, цінники, інформаційні листівки. Близько місць продажу або по ходу до них - мобайли, муляжі, прапори, плакати.

Настінні постери можуть вказувати на місце розташування товару, акції або просто створити рекламу новинці і донести інформацію про її існування відвідувачам; дисплеї і рекламні ролики на настінних телевізорах більше палива імпульсні продажу, широко використовуються в великих магазинах, на них покупець більш звертає увагу, ніж на плакати і стакери. Реклама в місцях продажу повинна нагадувати споживачеві про існування даної марки, освіжити в його пам'яті образи персонажів, які асоціюються з її рекламою.

Головним принципом реклами на місці продажу виступає розробка фірмового стилю торгового підприємства, яка здійснюється з урахуванням таких вимог:

· більшість площ (за винятком підсобних) має служити меті показу і продажу товару;

· велике значення має дизайн і планування приміщень, заснована на підрахунках числа покупців протягом дня і в годину пік;

· найбільш ходовий товар і його реклама повинні розташовуватися поблизу від місця обслуговування;

· маркетологи і рекламісти повинні планувати основні маршрути покупців, продавців, допоміжного персоналу та ін .;

· розміщення реклами може бути наближене безпосередньо до вітрин і прилавків, а іноді при вході в магазин і на маршруті покупця;

· важливу роль виконують рекламні функції консультантів та усна реклама продавців.

При рекламному оформленні приміщень дотримуються наступних правил:

· не допускається занадто велике число елементів оформлення, так як в цьому випадку вони не сприймаються - "не зчитуються»;

· недоцільно використовувати безліч контрастних кольорів - це стомлює покупця;

· вибір кольорів для оформлення здійснюється відповідно до рекомендацій фахівців;

· основні елементи рекламного оформлення краще розмішати в головному, найбільш просторому залі.

Торговельне обладнання виступає найважливішим елементом рекламного оформлення. Тому при його розміщенні необхідно домагатися поєднання практичної, функціональної та естетичної сторін. Торговельне обладнання виконує функцію не тільки раціонального розміщення, а й привернути увагу покупців шляхом вмілої викладки товарів. Однак не слід захаращувати весь торговий зал обладнанням, так як рекламний показ буквально всіх товарів неефективний. Показ товарів повинен бути витриманий в єдиному стилі. Найчастіше це - «модерн» (сучасні вітрини, скло, метал) або «купецький стиль» - з використанням дерева та інших матеріалів «під старовину».

Існують багатофункціональні способи розміщення інформації. наприклад на фірмовому торговому обладнанні (холодильнику. стійках, на рамках дзеркал, пакувальних пакетах, на предметах інтер'єру - наприклад, великий напис на дивані в магазині взуття, на килимках, ложках для примірки взуттєвого асортименту і ін.).

Існують багатофункціональні способи розміщення інформації. наприклад на фірмовому торговому обладнанні (холодильнику, стійках, рамках дзеркал, пакувальних пакетах, предметах інтер'єру - наприклад, великий напис на дивані в магазині взуття, на килимках, ложках для примірки взуттєвого асортименту і ін.).

Упаковка, крім основної функції служить місцем розташування маркетингового комунікаційного обігу. Тому розробкою упаковки товару займаються як технологи і дизайнери, так і фахівці з планування маркетингових комунікацій. Оскільки саме маркетингове звернення на упаковці відвідувач магазину бачить перед собою в момент прийняття рішення про покупку, воно відіграє винятково важливу роль у процесі переконання споживачів.

Упаковка іноді демонструється на плакатах, календарях, щитах і вивісках. Спільна реклама товару і упаковки - ефективний елемент брендингу, засіб збільшення збуту, координації рекламної діяльності виробників і продавців.

Колір упаковки має велике значення. Рекламодавці грають на колірні пристрасті жителів окремих регіонів.

Фотографічне зображення товару на упаковці краще мальованого. Колір упаковки повинен гармоніювати з колірним оформленням торгового залу, а в деяких випадках контрастувати з ним. Уже відомі невдалі сполучення - наприклад, бежевий зал, жовта і золота упаковка надають стомлююче вплив на покупця.

Семплінги. Під семплінгу зазвичай мають на увазі дегустації, консультації, презентації та інші види промоушн-акцій на місцях продажів. Семплінги добре працюють при виведенні на ринок нового продукту, проведенні розіграшу призів і в інших випадках, коли присутній якийсь інформаційний привід, сам по собі актуальний для покупця.

Перевага семплінг в їх активній взаємодії з покупцем. Крім того, якщо промоутер1 кваліфікований і добре розуміє завдання, він діє вибірково, направляючи основні зусилля на цільову групу.

Недолік семплінг - в продовженні його переваг. Занадто активний пресинг на покупця може відштовхнути його не тільки від участі в акції, а й від покупки в подальшому.

Таким чином, ефективність проведення семплінг в дуже великій мірі залежить від уміння промоутера працювати з людьми, одночасно залишаючись в рамках поставленого завдання. Важливу роль відіграє також зовнішній вигляд промоутера - мова не йде про те, що кожна дівчина повинна бути фотомоделлю - набагато важливіше підтягнутість і охайність. Фірмовий одяг промоутерів сприймається здалеку і тому несе важливу функцію залучення уваги - тут не підійдуть прості футболки з логотипом торговельної марки. Одяг повинен бути яскравою і стильною.

Оформляючи робоче місце промоутера, не можна забувати, що воно фактично є представницьким острівцем компанії-пос тавщіка в очах кінцевого споживача і тому повинен відповідати іміджу торгової марки. Крім того, професійно оформлена стійка (дисплей) під час проведення акції працює як візуальна реклама.
Викладення виступає формою комунікації. якщо вона відповідає таким вимогам. Викладення товару може бути вертикальної, горизонтальної, а також відповідно до розміру (частіше - від малого до більшого).

Горизонтальна викладка. При горизонтальному викладенні певні однорідні товари розміщують по всій довжині обладнання. На самій нижній полиці при цьому розміщується товар найбільших розмірів або дешевший. Товар викладається зліва направо по серії, по зменшенню обсягу.

Вертикальний спосіб викладки. Цей спосіб передбачає розташування однорідних товарів декілька рядів на всіх полицях метра стелажів зверху вниз. Це хороший показ товарів, зручний покупцям будь-якого зростання. Розподіл товару має бути суворим, від меншого до більшого. Менший розташовується на верхніх полицях, а більший на нижніх.

Дисплейне викладення. Зазвичай цей спосіб викладки застосовують на додаткових точках продажу. Він являє собою окремий фірмовий стенд або стійку, не прив'язаний до основної точки продажу цього товару.

Товар повинен стояти «обличчям» (фронтально, логотипом) до покупця. Товари, через їх безлічі виставлені «боком», істотно знижують рівень продажів (за деякими оцінками - до 25-30%).

Товар повинен бути легко доступним (щоб його можна було взяти в руки, потримати, прочитати написи і т.д.) і чистим (брудний товар створює відштовхуючий ефект).

Кращі місця на полиці - приблизно на рівні очей. Для одного продукту необхідно 33 см довжини торгової полиці і розміщення 3-5 упаковок в ряд.

Існує ряд рекомендацій і розрахунків використання POS- матеріалів (сукупність рекламно-інформаційних елементів оформлення - наклейок, цінників, форматної реклами, колірних коробів та ін.):

використання на полицях табличок з назвою товару збільшує обсяг продажів в середньому на 94% (для рекламованих товарів);

одночасне використання табличок і спеціальної викладки збільшує обсяг продажів в середньому в 6 разів (для рекламованих товарів);

використання форматної реклами, в тому числі світлових коробів в торговому залі дає збільшення продажів в 2,5 рази (для рекламованих товарів в поєднанні з іншими засобами);

використання слогана на спеціальній викладенні збільшує обсяг продажів приблизно в 2 рази.

При розташуванні товарів у торговому залі враховується кілька факторів. Одним із головних є оптимальне використання простору торгового залу. Як правило, 40% площі торгової точки займає торгове обладнання (полиці, холодильне обладнання, стелажі і т.д.). розташоване в залежності від форми приміщення максимально вигідно; приблизно 60% площі торгової точки необхідно залишати для руху покупців (забезпечення вільного руху покупця по магазину, правила техніки безпеки і т.д.), щоб покупці почували себе комфортно.
Таким чином, застосування напряму в маркетингових комунікаціях мерчендайзингу сприятиме стимулюванню роздрібних продажів через залучення уваги кінцевих покупців до певних марок або груп товарів в місцях продажів без активної участі спеціального персоналу. Це спосіб створення оптимальних умов для контакту споживача з товаром, за допомогою візуального або іншого способу залучення уваги до товару з метою викликати у споживача бажання купити цей товар.

В результаті ефективного мерчендайзинга досягаються такі цілі: ефективне представлення товарів на полицях: оптимізація розміщення товарних груп з врахуванням правил поведінки покупців збільшує продажі по відділах на 10%; оптимізація викладення в магазині дає збільшення прибутку від одиниці площі на 15%; спільне використання оптимізації розміщення, викладення і реклами — до 25% збільшення, інколи до 90%; просувати нові і потрібні товари; збільшити число імпульсних покупок і час перебування покупця в магазині; завоювати нових покупців і утримати старих: створити конкурентну перевагу магазина; розповісти покупцеві про властивості продукту; вплинути на поведінку покупців, дотримуючи соціальні правила і етичну чуйність.

Результатом мерчендайзинга є стимулювання бажання споживачів вибрати і купити товар. Як показує досвід, мерчендайзинг необхідний не лише роздрібному торговцеві, але і останнім учасникам каналу розподілу: виробникам товарів, дистриб'юторам і покупцям. Проте існує помітна різниця в цілях мерчендайзинга виробника і роздрібного торговця. Мета мерчендайзинга виробника — стимулювати бажання споживачів вибрати конкретний товар, торговельну марку. 

РОЗДІЛ 4

Охорона праці ТА БЕЗПЕКА В НАДЗВИЧАЙНИХ СИТУАЦІЯХ 
Охорона праці – це система забезпечення безпеки життя і здоров'я працівників в процесі трудової діяльності, що включає правові, соціально-економічні, організаційно-технічні, лікувально–профілактичні, реабілітаційні і інші заходи.

Обов'язок по забезпеченню безпечних і нешкідливих умов праці покладається на власника або уповноважений ним орган. Виконання цього обов'язку вимагає від них точного дотримання вимог нормативних актів (інструкцій, правил, стандартів) з охорони праці, розроблених на державному міжгалузевому і галузевому рівнях.

Відповідно до інструкції, розробленої на основі ДНАОП 0.00-8.03-93 «Порядок опрацювання та затвердження власником нормативних актів про охорону праці, що діють на підприємстві», ДНАОП 0.00-4.15-98 «Положення про розробку інструкцій з охорони праці», ДНАОП 0.00-4.12-99 «Типове положення про навчання з питань охорони праці», ДНАОП 1.7.00-1.01-96 «Правила охорони праці для об`єктів роздрібної торгівлі" продавець непродовольчих товарів повинен:

1. Виконувати правила внутрішнього трудового розпорядку;

2. Пам`ятати про особисту відповідальність за виконання правил охорони праці і відповідальність за товаришів по роботі;

3. Утримувати робоче місце в належному стані; не захаращувати його, проходи і підходи;

4. Вміти надавати першу медичну допомогу потерпілим від нещасних випадків;

5. Вміти користуватись первинними засобами пожежегасіння;

6. Користуватись справним обладнанням.

Закон України про охорону праці встановив основні принципи державної політики в галузі охорони праці: пріоритет життя і здоров’я працівників по відношенню до результатів виробничої діяльності, повної відповідальності роботодавця за створення безпечних і здорових умов праці, комплексного розв’язання завдань охорони праці, соціального захисту працівників, повного відшкодування збитків особам, які потерпіли від нещасних випадків на виробництві і професійних захворювань, використання економічних методів управління, виконання нормативів охорони праці незалежно від форм власності і видів діяльності підприємства. 

Організація робіт з охорони праці включає: 

- забезпечення безпеки виробничого устаткування, виробничих процесів, будинків, споруд; 

- нормалізацію санітарно-гігієнічних умов праці; 

- інструктаж з техніки безпеки і навчання працюючих безпечним умовам праці; 

- забезпечення працюючих засобами індивідуального захисту; 

- забезпечення оптимальних режимів праці і відпочинку; 

- організацію лікувально-профілактичних заходів, соціально-побутового обслуговування робітників, професійний відбір працюючих щодо окремих спеціальностей.
Складовою частиною управління любим підприємством є система управління охороною праці (СУОП). Управління охороною праці – це підготовка, прийняття та реалізація рішень по здійсненню організаційних, технічних, санітарно-гігієнічних та лікувально-профілактичних заходів, спрямованих на забезпечення безпеки, збереження здоров’я та працездатності людини у процесі праці. У СУОП є об’єкти та органи управління, що виконують визначені функції та завдання.

Об’єктом управління є діяльність служб та підрозділів підприємства щодо забезпечення безпеки праці на робочих місцях, дільницях, відділах та на підприємстві в цілому.

Органи управління: на підприємстві в цілому - роботодавець; у відділах - керівники відповідних підрозділів та служб.

Функції служби охорони праці в магазині «Продуктовий мінімаркет» виконує один із продавців за сумісництвом, який має вищу освіту і стаж роботи більше трьох років.

Інженер з охорони праці підпорядковується безпосередньо директору і у разі виявлення порушень має право:

· безперешкодно в будь-який час відвідувати виробничі об’єкти з метою перевірки стану їх безпеки;

· видавати керівникам структурних підрозділів підприємства обов'язкові для виконання приписи щодо усунення наявних недоліків, одержувати від них необхідні відомості, документацію і пояснення з питань охорони праці;

· вимагати відсторонення від роботи осіб, які не пройшли передбачених законодавством медичного огляду, навчання, інструктажу, перевірки знань і не мають допуску до відповідних робіт або не виконують вимог нормативно-правових актів з охорони праці;

· зупиняти роботу виробництва, дільниці, машин, механізмів, устаткування та інших засобів виробництва у разі порушень, які створюють загрозу життю або здоров'ю працюючих;

· надсилати роботодавцю подання про притягнення до відповідальності працівників, які порушують вимоги щодо охорони праці.

Інженер з охорони праці виконує такі функції:

· організовує і координує роботи з охорони праці на підприємстві, здійснює контроль за додержанням у структурних підрозділах законодавчих і нормативних правових актів з охорони праці, проведенням профілактичної роботи із запобігання виробничого травматизму, професійних і виробничо-обумовлених захворювань, заходів зі створення здорових і безпечних умов праці на підприємстві, за наданням робітникам установлених пільг і компенсацій за умовами праці;

· організовує вивчення умов праці на робочих місцях, роботу з перевірки технічного стану устаткування, запобіжних і захисних пристроїв;

· інформує працівників від особи роботодавця про стан умов праці на робочому місці, а також про прийняті заходи щодо захисту від небезпечних і шкідливих виробничих факторів, забезпечує підготовку документів на виплату відшкодування збитків, причинених здоров'ю працівників у результаті нещасного випадку на виробництві або професійного захворювання;

· організовує проведення перевірок, обстеження технічного стану устаткування, машин і механізмів на відповідність їх вимогам нормативних актів з охорони праці, стану санітарно-побутових приміщень;

· забезпечує проведення ввідних і повторних інструктажів, навчання і перевірку знань з охорони праці працівників підприємства. Видає керівникам структурних підрозділів підприємства обов'язкові для виконання приписи щодо усунення наявних недоліків, одержує від них необхідні відомості, документацію і пояснення з питань охорони праці, вимагає відсторонення від роботи осіб, які не пройшли медичного огляду, навчання, інструктажу, перевірки знань і не мають допуску до відповідних робіт або не виконують нормативи з охорони праці, зупиняє роботу виробництв, дільниць, машин, механізмів, устаткування та інших засобів виробництва в разі порушень, які створюють загрозу життю або здоров'ю працюючих;

· забезпечує проведення інструктажу (навчання) працівників з питань охорони праці, надання першої медичної допомоги потерпілим від нещасних випадків, правил поведінки в разі виникнення аварій згідно з чинним типовим положенням; контролює складання кошторисів витрат на заходи з охорони праці в підрозділах підприємства, правильність складання заявок на спецодяг та інші засоби індивідуального захисту, спецхарчування, запобіжні та захисні пристрої тощо;

· бере участь у розслідуванні та аналізі причин виробничого травматизму, професійних захворювань, у розробленні заходів щодо їх запобігання та усунення. Організовує роботу кабінету з охорони праці та пропаганду заходів з охорони праці і виробничої санітарії;

· забезпечує складання звітності з охорони праці.

Припис спеціаліста з охорони праці може скасувати лише роботодавець.

Відповідно до Рекомендацій Держнаглядохоронпраці щодо застосування «Порядку опрацювання і затвердження власником нормативних актів про охорону праці, що діють на підприємстві», затвердженого наказом Держнаглядохоронпраці від 12.12.1993 року керівництвом магазину «Продуктовий мінімаркет» затверджено такі положення та інструкції, що діють на підприємстві:

1. Положення про систему управління охороною праці на досліджуваному підприємстві. В цьому положенні визначено перелік і склад спеціальних функцій (завдань) управління охороною праці в їх безпосередньому зв’язку з функціональними підсистемами управління. Система управління охороною праці підприємства розроблена з урахуванням специфіки виробництва. В основу СУОП покладено економіко-цільову спрямованість функціонування і комплексний підхід до вирішення проблем охорони праці.

2. Положення про службу охорони праці на досліджуваному підприємстві визначає, що в магазині «Продуктовий мінімаркет» службу охорони праці представляє директор (адже чисельність працюючих на підприємстві в 2012 році становить 8 особи). Це положення закріплює перелік функцій, які виконує інженер з охорони праці, його права, обов’язки та підпорядкованість.

3. Положення про навчання, інструктаж і перевірку знань працівників з питань охорони праці магазину «Продуктовий мінімаркет». В ньому встановлено порядок і види навчання, інструктажів, порядок перевірки знань з питань охорони праці робітників, посадових осіб, спеціалістів на підприємстві. В додатках до цього положення відображено зразки документального оформлення результатів проведення інструктажів, зразок оформлення посвідчуючого документу, перелік питань вступного та первинного інструктажів. 

4. Положення про організацію і проведення первинного та повторного інструктажів, а також пожежно-технічного мінімуму в магазині «Продуктовий мінімаркет» визначає порядок проведення цих видів інструктажів на досліджуваному підприємстві, перелік питань, що виносяться на інструктаж. В цьому положенні визначається циклічність проведення повторного інструктажу та обсяг навчальних годин для освоєння матеріалу, вимоги щодо стажування після первинного інструктажу.

5. Інструкції з охорони праці для працюючих за професіями і видами робіт. В магазині «Продуктовий мінімаркет», відповідно до штатного розпису, за кількістю професій розроблено Інструкції з охорони праці для працюючих. В магазині «Продуктовий мінімаркет» примірник інструкції з охорони праці за професією видається кожному працівнику підприємства. Ці інструкції встановлюють правила виконання робіт і поведінку на підприємстві й на робочому місці, додержання яких забезпечує збереження здоров'я й працездатності робітників.

6. Наказ про порядок забезпечення працівників магазину «Продуктовий мінімаркет»» спецодягом, спецвзуттям та іншими засобами індивідуального захисту. Цей наказ виданий згідно з вимогами ст. 8 Закону України «Про охорону праці» та ст. 163 КЗпПУ на роботах, пов'язаних із забрудненням або несприятливими температурними умовами, робітникам і службовцям видаються безплатно відповідно до норм спеціальний одяг, спеціальне взуття та інші засоби індивідуального захисту (ЗІЗ).

Розпорядженням Кабінету Міністрів України від 26 вересня 2001 р. № 450-р «Про нову гігієнічну класифікацію праці та показники, за якими надаються пільги і компенсації працівникам, зайнятим на роботах з шкідливими та важкими умовами праці» впроваджена нова гігієнічна класифікація праці. За цією класифікацією умови праці на досліджуваному підприємстві належать до ІІ класу - допустимі умови - характеризуються такими рівнями факторів виробничого і трудового процесу, які не перевищують установлених гігієнічних нормативів, а можливі зміни функціонального стану організму відновлюються за час регламентованого відпочинку або до початку наступної зміни й не чинять несприятливого впливу на стан здоров’я працюючих та їх потомство в найближчому і віддаленому періодах.

На підприємстві обладнання робочих місць та умови праці на них відповідають вимогам таких нормативних документів:

· показники мікроклімату (температура, відносна вологість повітря, швидкість руху повітря, теплове випромінювання) в робочій зоні — Державним санітарним нормам ДСН 3.3.6 042-99;

· концентрація пилоподібних шкідливих речовин у повітрі робочої зони не перевищує гранично допустимих концентрацій (ГДК) шкідливих речовин у повітрі робочої зони, що містяться у переліку «Предельно допустимые концентрации (ПДК) вредных веществ в воздухе рабочей зоны» № 4617-88, доповненнях № 1-7 до нього, а також ГДК, затверджених Головним державним санітарним лікарем України після 1 січня 1997 р.;

· рівні виробничого шуму не перевищують допустимих значень Державних санітарних норм ДСН 3.3.6 037-99;

· параметри виробничого освітлення (коефіцієнт природної освітленості, освітленість робочої поверхні, показники освітленості) відповідають вимогам СНиП-4-79).

В магазині «Продуктовий мінімаркет» на самопочуття, стан здоров’я працівників впливає мікроклімат виробничих приміщень, який визначається дією на організм людини температури та вологості повітря. Технологічний процес виробництва передбачає суворий контроль за вологістю повітря в робочій зоні, оптимальний показник становить 60-65 % при температурі 15-25 С. 

Для створення заходів щодо охорони праці власнику необхідно щорічно необхідні значні грошові та матеріальні кошти. Порядок і мета використання цих коштів визначаються в колективних договорах.

На роботах із шкідливими і небезпечними умовами праці, а також на роботах, пов'язаних із забрудненням або здійснюваних у несприятливих умовах, працівникам видаються безоплатно за встановленими нормами спеціальний одяг, спеціальне взуття та інші засоби індивідуального захисту. Норми спецодягу складені за виробничою ознакою і розраховані на застосування незалежно від профілю та відомчої належності підприємства. Практично це означає, що на будь-якому підприємстві може бути застосована не одна, а декілька галузевих норм і залежно від того, на якому виробництві зайнятий працівник, за тією нормою йому повинні видавати спецодяг.

Спецодяг і спецвзуття, що видаються працівникам, повинні бути зручними в роботі, належної якості, відповідати вимогам державних стандартів і технічним умовам, розміру і зросту працівників. Заміна одного виду спецодягу іншим, як правило, не допускається.

Спецодяг і спецвзуття є власністю підприємства. Тому власник або уповноважений ним орган зобов'язаний організувати їх комплектування та утримання. Видача замість спецодягу та спецвзуття матеріалу для їх виготовлення або грошових сум для їх придбання не дозволяється. У той же час власник або уповноважений ним орган повинен компенсувати працівникові витрати на придбання спецодягу та інших засобів індивідуального захисту, якщо встановлений нормами строк видачі цих засобів порушено, і працівник був змушений придбати їх за власний кошт.

Забезпечення засобами індивідуального захисту досліджуваного підприємства представлені в таблиці 4.1

Таблиця 4.1 - Забезпечення засобами індивідуального захисту в магазині «Продуктовий мінімаркет» за 2018 р.

	№ з/п
	Показники
	Згідно нормативами
	Фактично

	1
	2
	3
	4

	1
	Чисельність працівників, яким видаються безкоштовно ЗІЗ усього:з них:
	
	

	
	· спецодяг
	1
	1

	
	· санітарний одяг
	4
	4

	
	· протигази
	-
	-

	2


	Загальна площа санітарно-побутових приміщень усього (м2): з них:
	
	

	
	· гардеробні (м2) (кількість місць для роздягання)
	1
	1

	
	· умивальник (м2) (кількість кранів)
	1
	1

	
	· убиральні (м2) (кількість санітарних приладів)
	1
	1

	
	· приміщень для сушіння спецодягу (м2)
	-
	-

	
	· кімнати особистої гігієни жінки (м2) (приладів)
	-
	-

	
	· 
	
	


Проаналізувавши стан забезпечення засобами індивідуального захисту на досліджуваному підприємстві в 2015 р. можна зробити висновок, що фактичне забезпечення працівників засобами індивідуального захисту відповідає нормам зазначеним в колективному договорі.
Таблиця 4. 2 - Аналіз звітних даних магазину «Продуктовий мінімаркет» з охорони праці за 2016-2018 рр.
	Показник
	2016 р.
	2017 р.
	2018 р.
	Відхилення

	
	
	
	
	+/- з 2016
	+/- з 2017

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1. Кількість підприємств, включених до звіту, шт.
	1
	1
	1
	––
	––

	2. Середньооблікова чисельність штатних працівників, осіб, у т.ч. жінки
	7
7
	6
6
	6
6
	-

––
	-

––

	3. Кількість нещасних випадків усього, шт.
	-
	-
	-
	-
	-

	4. Відшкодовано (виплачено) потерпілим, грн.

у т.ч. за перші 5 днів тимчасової непрацездатності, що оформлені листком непрацездатності, грн.
	-

-
	-

-
	-

-
	-

-
	-

-

	5. Вартість зіпсованого устаткування, зруйнованих будівель, споруд, грн.
	- 
	––
	-
	-
	-

	6. Організаційні причини нещасних випадків, усього

в т.ч.

порушення технологічного процесу, осіб

порушення вимог безпеки під час експлуатації устаткування, машин, механізмів, осіб

порушення трудової дисципліни, осіб.
	-

-

-

––

––
	-

––

––

-

––
	-

––

––

––

-
	––

-

-

––

-
	-

––

––

-

-

	7. Інші причини нещасних випадків, осіб
	––
	––
	-
	-
	-


За даними таблиці 4.2 можна зробити висновок про існуючий стан охорони праці на підприємстві. Слід відзначити, що на підприємстві на протязі аналізованого періоду потерпілих від нещасних випадків не було. 

Для уникнення нещасних випадків в подальшому необхідно в магазині «Продуктовий мінімаркет» слід передбачити такі заходи з охорони праці:

1. Щодо зниження негативного впливу мікроклімату:

- раціонально розмістити устаткування;

- дотримуватися нормативних режимів праці й відпочинку, перерви.

2. Щодо боротьби з пилом та брудом:

- регулярно прибирати для підтримання чистоти приміщень та устаткування.

3. Щодо боротьби з шумом (зниження його в джерелі створення):

- використовувати змащувальні матеріали для торговельного холодильного обладнання (разом з безшумною роботою зменшує зношення деталей, підвищує їх довговічність);

- організаційно-технічні заходи - своєчасний ремонт, догляд та відповідне зберігання ручного механізованого інструмента.

4. Щодо запобігання появи нещасних випадків продовжувати превентивні заходи:

- регулярно проводити консультації з питань охорони праці;

- проводити навчання правил експлуатації нового та вже використовуваного обладнання;

- проводити періодичні перевірки знань працівників.

Для поліпшення стану охорони праці в магазині «Продуктовий мінімаркет» та уникнення аварій і нещасних випадків на виробництві слід, окрім перелічених заходів з охорони праці, дотримуватись вимог внутрішніх організаційних документів підприємства.

Крім того:

· обладнати системи природного та штучного освітлення приміщень, робочих місць згідно вимогам Державних будівельних норм і правил;

· проводити навчання з охорони праці працівників, спеціалістів, організація семінарів та оглядів-конкурсів з цих питань;

· своєчасно проводити обов’язковий попередній, періодичний і позаплановий медичного огляду працівників.
ВИСНОВКИ

За результатами досліджень, виконаних в даній магістерській роботі можна зробити наступні висновки.

1. В сучасних умовах важливості набуває внесок кожної сфери економічної діяльності в розвиток національного господарства. Роль роздрібної торгівлі з кожним роком підвищується як для економіки країни в цілому, так і для споживачів та підприємців. Роздрібна торгівля належить до галузей, продукція яких виступає у вигляді послуг або діяльності, що не приводить до створення самостійного продукту, товару. Зміст її полягає в задоволенні потреб, тобто обслуговуванні. Посилення соціально-економічної ролі торгівлі, збільшення її внеску в здійсненні соціальної місії потребують вирішення безлічі проблем, пов'язаних з подальшим розвитком галузі і підвищенням якості торговельного обслуговування.
2. Виходячи із загальних і специфічних рис, що визначають сутність якості торговельного обслуговування, на нашу думку, його можна визначити як соціально-економічну категорію, яка відображає суспільні відносини з приводу створення та використання послуг торгівлі, максимально володіють здатністю задовольняти конкретні потреби людей в товарах при мінімальних витратах. Можливо, дане визначення теж не позбавлене недоліків, проте воно, на наш погляд, враховує не тільки характер потреб населення і зв'язок якості торговельного обслуговування з матеріальними і трудовими витратами, але і відображає динамічність вимог до якості торговельного обслуговування з боку суспільства, а також соціально економічну доцільність і необхідність його підвищення.
3. Якість торговельного обслуговування є складним і ємним поняттям, що формується під впливом соціально-економічних умов і складається з безлічі елементів, кожен з яких більшою чи меншою мірою чинить на нього свій вплив. У сучасних ринкових умовах у зв'язку з загостренням конкурентної боротьби за споживача необхідно виділити ті основні елементи, які безпосередньо визначають якість торговельного обслуговування і складають його зміст.

4. У другому розділі була проаналізована організаційно-економічна діяльність магазину «Продуктовий мінімаркет». Магазин за період, що аналізувався, щорічно виконував план товарообороту. Найкраще "Продуктовий мінімаркет" спрацював в 2016 році – процент виконання 107,3%. На протязі трьох років товарооборот зростав: в 2017 році порівняно з 2016 роком товарооборот збільшився на 1,9 %; в 2018 році порівняно з 2017 роком – на 12,4 %. Основними причинами збільшення попиту на товари були збільшення кількості постійних клієнтів, наявність свіжих і якісних товарів. Аналіз структури товарообороту показав збільшення питомої ваги  продовольчих товарів за рахунок зростанню продажів гастрономічних і кондитерських виробів. Такі зміни ми вважаємо позитивними завдяки підписанню довгострокових договорів на поставку продукції з новими постачальниками. За період, що був проаналізований, товарні запаси стали відповідати нормативу.

Наведені дані роботи магазину "Продуктовий мінімаркет" в 2016-2018 рр. свідчать про стабільність позитивної тенденції розвитку всіх показників. Проте деякі цифри викликають стурбованість: темп зростання заробітної плати випереджає темп зростання товарообороту, що може негативно вплинути на кінцеві фінансові результати. Магазин в 2016-2018 рр. мав досить високий рівень рентабельності, який прямо залежав від рівня торговельної націнки при стабільному рівні витрат. Зменшення рівня націнки в 2018 році відбулося через посилення конкуренції з боку магазину аналогічного формату, який відкрився в сусідньому будинку. 

5. Розраховані показники якості обслуговування свідчать про недостатній рівень обслуговування покупців у магазині «Продуктовий мінімаркет». Магазин має достатні резерви для покращення своєї діяльності в цьому напрямі. Обслуговування справді високого рівня, що цілком відповідає найвищим потребам і запитам споживачів, може бути забезпечене лише тими учасниками товарного ринку, які прагнуть до досягнення вимог найвищих стандартів.
6. Жодне підприємство торгівлі не гарантує для себе стабільної прибуткової роботи, якщо воно не має стратегії діяльності. Основою стратегії магазину «Продуктовий мінімаркет» являється концепція маркетингу, яка ґрунтується на вивченні та задоволенні потреб споживачів. Стратегія затверджує курс дій і розподіл ресурсів як всього товариства, так і кожного окремого магазину торговельного підприємства.
Застосування напряму в маркетингових комунікацій мерчендайзингу сприятиме стимулюванню роздрібних продажів через залучення уваги кінцевих покупців до певних марок або груп товарів в місцях продажів без активної участі спеціального персоналу. Це спосіб створення оптимальних умов для контакту споживача з товаром, за допомогою візуального або іншого способу залучення уваги до товару з метою викликати у споживача бажання купити цей товар.
7. В умовах підвищення конкуренції серед роздрібних торговельних підприємств, покращення якості обслуговування та розширення додаткових послуг стає важливим засобом боротьби на ринку за дійсних та потенційних покупців, а отже підвищує ступінь конкурентоспроможності магазинів.
8. Як і всіма іншими функціями в роздрібній торгівлі, функцією продаж необхідно ретельно управляти. Програми просування продаж включають набір, навчання, мотивацію і регламентацію поведінки торгового персоналу. Набір правильного торгового персоналу – запорука всіх ефективних торгових програм, і менеджер повинен знайти продавців, а потім навчити їх торговим навичкам і передати їм знання про товар. Задля забезпечення ефективності системи навчання персоналу необхідно сформулювати цілі навчання і оцінити перспективи їхнього досягнення; спрогнозувати та підготувати проекти змін; визначити терміни і витрати на навчання.
РЕКОМЕНДАЦІЇ

1. Розробити загальну маркетингову стратегію магазину, головною особою повинен стати лояльний покупець. Такою стратегією повинен стати маркетинг партнерських стосунків, що найбільшою мірою відповідає цілям задоволення потреб покупців. Необхідність розробки маркетингової концепції пояснюється загостренням конкуренції, збільшенням комунікаційних витрат торгового підприємства, виникненням ефекту дефіциту споживачів. Акцент нової маркетингової стратегії зміщується із завоювання нових покупців на утримання тих, що існують наявний , формування їх лояльності і відданості торговельній організації організації. 

2. Розробити для магазину «Продуктовий мінімаркет» єдиний стандарт обслуговування населення, в якому відобразити всі торговельні технологічні операції магазину, включаючи зовнішній вигляд продавців, правила поводження з покупцями, перелік основних та додаткових торговельних послуг для кожного типу магазинів. Регулярно проводити навчання стандартам обслуговування торгових працівників. Розробити систему наставництва в магазині, для чого матеріально стимулювати досвідчених працівників торгівлі для роботи з молодими продавцями.

3.  Кожного року керівництво магазину повинно проводити навчання продавців для підвищення їх компетентності, а отже і для підвищення культури торгівлі. Також керівництво магазину «Продуктовий мінімаркет» повинно мотивувати продавців, адже якщо є мотивація, то і рівень роботи продавця буде високий.

4.  Для підвищення ефективності діяльності магазину треба підвищувати рівень мерчендайзингу: покращити дизайн магазину як внутрішній, так і зовнішній, змінити надписи, їх колір, зробити перестановку торговельного обладнання. Такі прийоми покращать імідж магазину і приваблять нових покупців.

5. Для покращення ефективності діяльності магазину необхідно ввести комбінований метод продажу, наприклад, можна поєднати 2 методи продажу в один: метод продажу «через прилавок» та самообслуговування. Коли відкрита морозильна вітрина, а за прилавком знаходиться продавець. Цей метод продажу є найоптимальнішим для магазину продовольчих товарів з невеликою площею, таких як «Продуктовий мінімаркет». Перевагою такого методу продажу є те, що покупець може сам вибрати собі потрібний товар і при цьому одразу проконсультуватися із продавцем. Цей метод продажу буде зручним і для покупця, і для споживача. Споживач не буде довго чекати в черзі, а продавець не буде витрачати часу на передачу товару з вітрин до рук покупця.

6.  Щоб підвищити ефективність діяльності магазину «Продуктовий мінімаркет» треба мінімізувати витрати на транспортування, розвантажувально-завантажувальні роботи та інше шляхом використання власного торгового персоналу.
7. Для підвищення рівня організації обслуговування в магазині «Продуктовий мінімаркет» потрібно ввести повний комплекс організаційних заходів щодо покращення культури обслуговування, на які треба звернути увагу: оснащення магазину, додаткові послуги, режим роботи магазину, асортимент товарів.
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Дотримання принципів та правил торгівлі





Культура торговельного обслуговування





Групи показників якості обслуговування








Показник завершеності купівлі





Показник затрат часу покупців на здійснення купівлі





Показники повноти і стабільності асортименту





Показники динаміки товарообороту





Показники системи послуг





Показник впровадження, прогресивних


методів продажу





Показники стану роздрібної торговельної мережі








Зворотний зв´язок і покращення процесів














Вимірювання і сприйняття потреб клієнтів





Робота в команді і розвиток навичок торгівлі





Проведення заходів





Розвиток управлінських навичок





Майстер-класи для менеджерів вищої ланки





Вивчення споживача





Вміння працювати в команді











Технічні навички











Поведінка











Знання








ЕФЕКТИВНІСТЬ РОБОТИ ПЕРСОНАЛУ





Лояльність персоналу





Покращення якості послуг





Збільшення прибутку





Задоволення споживача








