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3. Методичні рекомендації 
до вивчення окремих модулів та тем
Змістовий модуль 1. Теоретико-методологічні основи планування
Тема 1. Предмет, зміст та завдання курсу 
«Планування діяльності у сфері товарів та послуг». Поняття планування
1.  Поняття підприємства сфери товарів та послуг, його значення.

2.  Класифікація торговельних підприємств.

3.  Мета, предмет дисципліни. Методологічна основа дисципліни.

4.  Завдання вивчення дисципліни.

5.  Поняття планування, його види. 

6.  Методологія планування.

7.  Показники планування.

1. Поняття підприємства сфери товарів та послуг, його значення
Розвиток внутрішнього ринку на складному шляху реформування економіки України зазнав різкого падіння як реальних доходів населення, так і прибутків торгових підприємств. Разом з тим, частка торгівлі у формуванні внутрішнього валового продукту України досить вагома і має стабільну тенденцію до збільшення. У 1990 р. торгівля і громадське харчування давали 4,5% ВВП країни, у 1995 р. 5,9 %, у 2000 – 9,1%, 2001 – 9,3%. Значну роль відіграє торгівля у формуванні прибуткової частини бюджетів усіх рівнів. У загальній сумі податкових відрахувань підприємств (податку на додаткову вартість, акцизного збору, податку на прибуток) податкові виплати підприємств торгівлі і ресторанного господарства становили в 2000 р 39,1 млрд. грн. або 36%. 

Торгівля – сфера товарно-грошових відносин, специфічна форма обміну продуктами праці (товарами і послугами) між продавцями і покупцями.

Ринок – це економічна категорія, яка виражає сукупність відносин між продавцями (виробниками) і покупцями (споживачами).

Ринок повідомляє про структуру і ємність попиту та пропозиції, що визначає поточну поведінку суб’єктів ринкових відносин, а з розвитком можливостей прогнозування ринкових процесів – стратегію а майбутнє.

Торговельне підприємство – основна ланка роздрібної торгівлі, для якого характерні три такі ознаки:

· економічна – тобто здійснення повного циклу торгівельно-господарської діяльності, госпрозрахунок, наявність власних основних та оборотних засобів;

· організаційна – передбачає, що підприємство є одним цілим із внутрішньою структурою апарата управління згідно статуту;

· правова – що характеризує підприємство як юридичну особу, яка має рахунок у банку, здійснює комерційні операції від свого імені.

Планування має велике значення для торговельного підприємства і являє собою свідому діяльність людей по встановленню взаємозв’язку і взаємодії окремих показників розвитку торговельних підприємств. 

Торгівля послугами є комплексом різнорідних видів економічної діяльності. Послуга – те невідчутне та невидиме, що не є предметом торгівлі, у той час як товари – відчутні, видимі, постійні і ними можна торгувати. Тому деякі економісти доводять необхідність розрізняти послугу як продукт та процес виробництва послуги. Так послуга (Гілл, 1977) – це зміна умов належності особи або товару будь-якому економічному суб’єктові, яка випливає з діяльності іншого економічного суб’єкта зі згоди першого. Гілл вирізнив два важливі аспекти послуг:

· вони не можуть передаватися далі;

· надання послуг потребує діяльності однієї особи для іншої.

Ніколайдес (1989) запропонував альтернативне визначення: послуга – це трансакція, яка є не просто переданням прав власності на об’єкт (відчутний чи ні), вона охоплює також низку завдань, які виконуються виробником для споживача. Виконання цих завдань потребує контакту між ними, виробництво й реалізація послуг не можуть відокремлюватися одне від одного. Класифікація послуг: фінансові, інформаційні, професійні (виробничі), туристичні, соціальні.

Ринок послуг – це розгалужена система вузькоспеціалізованих ринків, зокрема ринку транспортних послуг, комунікацій, комунального обслуговування, громадського харчування, туристично-рекреаційних послуг. Готельний бізнес, рекламні й консалтингові послуги, страхові та фінансові послуги, агентські та брокерські послуги, адвокатські послуги, ріелтерські послуги, франчайзинг, торгівля ліцензіями і патентами, "ноу-хау", промисловими зразками та корисними моделями, інжиніринг, лізингові послуги теж формують ринок послуг. США, Великобританія, Німеччина, Франція експортують 44% загального обсягу світових послуг. Велику частку у структурі ринку послуг мають туристичні і транспортні послуги (25% світових послуг) [45]. 
2. Класифікація торговельних підприємств

Торговельні підприємства класифікують за їх призначенням, величиною товарообороту, площею на такі види:
1) Торговельний центр – це сукупність підприємств торгівлі, послуг, громадського харчування і розваг, підібраних у відповідності до загальної концепції. Торговельний центр розміщують у спеціально спланованому приміщенні (або комплексі споруд), що знаходиться у професійному управлінні і підтримується у вигладі єдиної функціональної одиниці. У високорозвинених країнах світу функціонують такі види торговельних центрів: мікрорайонні (convenience centers), районні (neighborhood centers), окружні (community centers), регіональні (regional centers), суперрегіональні (super regional centers). Як правило загальна площа торгових центрів варіює від 1 тис. до 100 тис. м2.
2) Молл (від англ. «mall» – аллея) – це велика територія, як правило під накриттям, де розміщена ціла низка торговельних підприємств і заборонений в’їзд автомобілів. Основу такого молла складають великі магазини, що називають якорями. Їх поєднують між собою накритими галереями, у яких розташовані велика кількість маленьких магазинів, ресторанів, кафе, перукарень, хімчисток та ін. Такі галереї замикаються у коло, по якому проходить покупець.
3) Фуд-корт або ресторанний дворик – спеціальна частина торгового центру, у якій розміщені декілька кафе, закладів фаст-фуд і ресторанів. Наявність фуд-кортів у сучасних торговельних центрах є обов’язковим та звичним явищем. Фуд-корт є своєрідним інструментом, який здатний провести покупця через усю торгівельну галерею. Для цього фуд-корти розміщують зазвичай на останньому поверсі. Чисельність операторів фуд-корта залежить від розмірів торговельного центру і місця його розміщення.

4) Гіпермаркет – дуже великий продовольчий і універсальний магазин із площею зала від 3 тис. м2 і площею складу від 1 тис. м2. У гіпермаркетах як правило 75 % від торговельного залу відводять для загальних товарів. При цьому частка продовольчих товарів у загальному обсязі продажу становить 60 %. Гіпермаркет має такі особливості: спеціальна цінова політика, велика кількість власних виробничих цехів, широкий асортимент продукції (що становить 30-55 тис. позицій), до 10 тис. покупок за один день, оборот за місяць близько 7 млн. дол. США, комплексні системи управління торговим залом, що охоплюють 25-40 касових вузлів, чисельність персоналу близько 900 осіб.   
5) Супермаркет – магазин  самообслуговування, що пропонує повний асортимент бакалійних і м’ясних продуктів, площею 400-1500 м2. Складські приміщення супермаркета охоплюють 250-600 м2. Супермаркети з поміж інших торговельних підприємств вирізняють такі особливості: рівень цін тримається вище середнього, існують власні виробничі цехи, асортимент продукції становлять 4-15 тис. позицій, щоденно здійснюється1,2-2,3 тис. покупок, оборот за місяць становить 0,500-1,2 млн. дол. США, касова лінія складається із 5-16 апаратів та має фронт-офісну систему управління, чисельність персоналу 50-200 осіб. Із низки супермаркетів виділяють також так звані супермаркети класу преміям – це такі супермаркети, які наділені високим рівнем сервісу, та здійснює торгівлю розширеним асортиментом делікатесів.
6) Гастрономічний бутик – невеликий магазин вишуканих делікатесів. Зазвичай гастрономічний бутик розміщують поблизу певних ресторанів.
7) Універсам – універсальний продуктовий магазин площею понад 500 м2, у котрому можна купити усі необхідні продукти. Непродовольчі товари у таких магазинах практично відсутні. Універсами будувалися у густозаселених районах великих міст. Торгівля у них здійснювалася через прилавки: покупці спочатку обирають продукти у прилавка, а потім сплачують вартість товару у касу, одержують чек і в обмін на чек отримують товар у прилавка.
8) Гастроном – торгівля продуктовими товарами здійснюється через прилавок, площа менше 500 м2. Гастрономи складали основну форму роздрібної торгівлі продуктами харчування за часів колишнього СССР. Причому торгівля у них здійснюється аналогічно універсамам. Іноді касові апарати встановлювалися у кожному відділі.
9) Дискаунтер або магазин-склад (warehouse) – магазин з низькою націнкою, що пропонує більш низький рівень обслуговування, з мінімальним дизайном та з раціональним розміщенням товарів, з агресивною ціновою політикою. Розрізняють м’який дискаунт, жорсткий дискаунт і cash & carry. 
М’який дискаунт – магазин самообслуговування з рівнем цін нижче середнього. Площа торгового залу складає 450-800 м2. Склад займає 100-250 м2. Виділяють такі його особливості: відсутність власних виробничих цехів, кількість позицій у асортименті 1-1,5 тис., кількість покупок впродовж дня 1-2,5 тис., щомісячний оборот 250-400 тис. дол. США, касову лінію становлять 5-10 апаратів, чисельність персоналу 30-35 осіб.
Жорсткий дискаунт – магазин самообслуговування з низьким рівнем цін, із площею торгового залу 300-600 м2 і складом 100-200 м2. Зокрема жорсткий дискаунт має певні особливості: відсутність власних виробничих цехів, кількість позицій у асортименті 0,9-1,2 тис., кількість покупок впродовж дня 1,2-2,7 тис., щомісячний оборот 120-270 тис. дол. США, касову лінію становлять лише 2-6 апаратів, чисельність персоналу 25-30 осіб.

Сash & carry – магазин дискаунтер з показниками за асортиментом, кількістю покупок впродовж дня, щомісячним оборотом, інфраструктурі і персоналу подібними до аналогічних показників у гіпермаркета. Велика кількість товарів може продаватися тільки дрібнооптовими партіями.
10) Міні-маркет – магазин самообслуговування із площею 200-600 м2 і 2-4 касовими апаратами. Міні-маркети можуть поєднувати у собі як особливості супермаркета, так і дискаунтера.
11) Сусідній або «поблизу будинку» магазин (neighbourhood store), часто іх назву дослівно перекладають як «зручний магазин» – це магазин самообслуговування або із торгівлею через прилавок, що має площу 150-300 м2, який пропонує усталений асортимент товарів повсякденного вжитку. Принцип роботи таких магазинів умовно називають «24/7» – тобто цілодобово та без вихідних (і у свята). Асортимент такого магазину охоплює 4 тис. продуктів, у тому числі алкогольні напої, сиро-молочні та продукти бакалії, а також близько 1 тис. так званих супутніх товарів. Характеризуються високим рівнем обслуговування і тим, що багатьох покупців продавці знають особисто.
12) Магазин при АЗС (petroleym based store) – це магазин при автозаправній станції, шо суміщає у собі продуктовий магазин формату «зручний» (описаний вище) і магазин із продажу автомобільних запчастин та моторних масел.
13) Спеціалізовані магазини – невеликі магазини площею 150-300 м2, що торгують продукцією однієї категорії. До них належать: булочні, «Молоко», «Сир», «Овочі і фрукти» і т. д. На сьогодні кількість таких спеціалізованих магазинів неухильно зменшується, оскільки вони не витримують конкуренції із багато профільними «сусідніми» магазинами. Виключення становлять лише ті спеціалізовані магазини, що здійснюють торгівлю спиртними напоями.

14) Інтернет-магазини – Інтернет-оператор при супермаркеті, який використовує мережу Інтернет як первинне джерело прийому замовлень на продукти харчування для доставки додому або у офіс. 
15) Оптово-роздрібний ринок – ринок, на якому продаються продукти тривалого зберігання як роздрібним, так і оптовим покупцям. Складається із контейнерів і кіосків (їх кількість може сягати 600 одиниць).
16) Торговельний павільйон – закрита торгівельна точка, зібрана із готових конструкцій, з входом для покупців. Павільйон має площу від 20 м2 до 60 м2. Основний асортимент продукції охоплює напої, кондитерські вироби і цілу низку інших товарів широкого попиту.
17) Торговельний кіоск – стаціонарна торговельна точка, площею не більше 10 м2. Кіоски як правило розміщують поблизу станцій метро і зупинок наземного громадського транспорту. Торгівля в кіосках здійснюється через вікно.
18) Тонар – те ж саме, що й кіоск, але споряджений колесами, за рахунок яких наділений великою мобільністю.
3. Мета, предмет дисципліни. Методологічна основа дисципліни
Мета викладання дисципліни полягає в ознайомленні студентів з методами, засобами, технологією обґрунтування планових рішень в сфері товарів і послуг, з методологією стратегічного, тактичного, оперативно-календарного планування, основами планування продаж в процесі реалізації товарів і надання послуг, планування персоналу, фінансів, собівартості, витрат тощо. Крім того, значна увага приділена новим методам в плануванні: математичного програмування, імітації, бізнес-плануванню.

Предмет вивчення дисципліни: економічні відносини, які виникають у конкретних сферах господарської діяльності у процесі планування обігу товарів та послуг торгівельних підприємств та підприємств сфери послуг.

Загальною теоретико-методологічною основою курсу є фундаментальні роботи вітчизняних та закордонних економістів, а також праці провідних вчених з проблем економіки, організації і планування торгівельної діяльності підприємств.

Методом або методологічною основою даного курсу є діалектичний метод дослідження, який дозволяє формувати прогнози та стратегію розвитку торговельних підприємств та підприємств сфери послуг з урахуванням трансформації економіки.

Метод – це прийом або система способів дослідження і пізнання певного об’єкта або явища.

Методика – це сукупність методів і прийомів цілеспрямованого вивчення явищ.
4. Завдання вивчення дисципліни

Завданнями курсу “Планування діяльності у сфері товарів та послуг” є такі:

· вивчення сутності економічних аспектів функціонування торгівельного підприємства на внутрішньому ринку в умовах формування ринкових відносин;

· вивчення змісту економічної роботи на торгівельному підприємстві, системи економічної інформації, зовнішньої і внутрішньої сфер діяльності підприємств торгівлі та послуг;

· вивчення методів планування діяльності підприємств торгівлі та послуг;

· дослідження та вивчення методики розрахунку основних (кількісних та якісних) економічних показників планування;

· оволодіння навиками економічних розрахунків і аналізу, основними підходами до оцінки ефективності діяльності підприємства.
5. Поняття планування, його види
Планування – це процес формування мети діяльності підприємства, визначення пріоритетів, засобів і методів її досягнення, на основі виявлення комплексу завдань і робіт, а також впровадження ефективних методів, способів, ресурсів, необхідних для виконання конкретних завдань у встановлені терміни.

Планування діяльності підприємства зводиться до розробки плану.

План – це конкретне завдання з визначеними вихідними даними, очікуваними результатами (метою), обумовленим способом його розв’язання.

В плані відображають комплекс завдань, робіт, методів, способів їх виконання, необхідні фінансові, матеріальні, трудові, інші ресурси, строки поставок сировини, матеріалів, обладнання, розміри і напрями використання інвестицій, а також управлінські рішення і заходи для їх реалізації. Діяльність щодо розробки планів охоплює всі сторони життя, всі етапи діяльності підприємства. 

Прийняті в плані рішення повинні забезпечити досягнення мети підприємства в заплановані терміни з мінімальними затратами, необхідної якості. Тому, основною метою планування є інтеграція зусиль всіх працюючих на підприємстві для вирішення комплексу завдань і виконання робіт, забезпечення досягнення ефективних кінцевих результатів.

План діяльності підприємства дозволяє:

· оцінити практичні можливості для досягнення мети;

· забезпечити пошук кращих і більш ефективних шляхів досягнення мети;

· виявити зони впливу на виробництво потенційних негативних факторів та непередбачуваних наслідків;

· створити основу для визначення обсягів необхідних матеріально-технічних, паливно-енергетичних, сировинних та фінансових ресурсів;

· знизити ризик в прийнятті необґрунтованих управлінських рішень;

· здійснити об’єктивний контроль за результатами господарської діяльності підприємства.

Теорія планування визначає зміст загальнодержавного планування соціально-економічного розвитку, реалізації технічної, економічної та соціальної політики, розміщення продуктивних сил по території країни, її зовнішньоекономічні зв’язки.

В плануванні виділяють три сторони: соціально-економічна; методологічна; організаційна.

Соціально-економічна сторона планування основана на пізнанні економічних законів, відображенні економічної політики держави при плануванні економічного та соціального розвитку підприємства.

Методологічна сторона планування являє собою сукупність принципів та методів планування, є інструментом дослідження впливу на економічні та соціальні процеси.

Організаційна сторона планування відображає структуру планових органів, технологію розробки планів.

В період переходу економіки до ринкових відносин розвиваються наукові основи планування, вдосконалюються його форми і методи, змінюється склад і зміст планових документів.

На практиці використовують наступні системи планування:

І. За змістом планування  є:

· директивне;

· індикативне.

Директивне планування – це процес розробки планів, які мають силу  закону, є обов’язковими для їх виконання суб’єктами господарської діяльності, вміщують комплекс заходів щодо забезпечення їх виконання. Директивні плани носять адресний характер, посадові особи несуть  відповідальність за виконання планових завдань. В колишньому СРСР директивне планування використовувалось з метою прямого впливу центральних органів на всі ланки народного господарства для досягнення визначених завдань та напрямків загальнодержавного розвитку.

Плани носили директивний характер, були досить деталізованими. Система планування не відрізнялася оперативністю та гнучкістю, обмежувала ініціативу підприємств у впровадженні інноваційних проектів, результатів науково-технічного прогресу, новітніх технологій, що негативно впливало на якість продукції та її конкурентноздатність на світовому ринку. Разом з тим, деякі елементи директивного планування можуть бути використані в ринкових умовах у певних випадках, які повинні чітко обумовлюватись та обмежуватись.

Індикативне планування являє собою поширену у всьому світі форму державного планування, є засобом реалізації соціально-економічної політики держави, основним методом її впливу на хід функціонування ринкової економіки. Індикативний план не має обов’язкового для виконання характеру. Основу індикативного плану складають обов’язкові завдання, але їх число  обмежене і в цілому план носить рекомендаційний, спрямований характер.

Як інструмент управління, індикативне планування найчастіше використовується на макрорівні. Завдання індикативного плану називаються індикаторами. Індикатори – це параметри, які характеризують стан і напрямки розвитку економіки, розроблені органами державного управління в ході формування соціально-економічної політики. Індикатори відображають види та напрями державного впливу на господарські процеси з метою досягнення вказаних параметрів.

В якості індикаторів використовують показники, які характеризують структуру, динаміку, ефективність економіки, стан фінансів, грошовий обіг,  зайнятість та якість життя населення. Основним завданням плану є виявлення тих параметрів економіки, які можуть бути уточнені, скориговані, якщо економічний розвиток країни буде йти не по визначеному сценарію.

Індикативне планування застосовують також для планування господарської діяльності підприємств, що дає можливість оперативно оцінювати вплив зовнішніх та внутрішніх факторів на результати діяльності, своєчасно вносити певні зміни в роботі, залучати при необхідності для виконання індикативних завдань додаткові матеріально-технічні, трудові та фінансові ресурси.
Наприклад, у сучасних розвинених ринкових країнах у найбільш цілісному вигляді система індикативного планування представлена у Франції, Великобританії. Німеччині та Японії. У країнах пострадянського суспільства цей вид планування маловідомий. Можливе запровадження індикативного планування в Україні викликає цілком закономірну зацікавленість науковців, управлінців, економістів-практиків і потребує детального вивчення та аналізу.
2. За змістом планових рішень та в залежності від термінів, на які розробляється план, ступеню деталізації розрізняють:

· стратегічне планування;

· поточне (тактичне) планування;

· оперативно-календарне планування.

Стратегічне планування – це процес здійснення сукупності систематизованих і взаємопов’язаних робіт щодо визначення довгострокової мети, напрямків діяльності окремого підприємства чи галузі народного господарства. Суть стратегічного планування полягає у виборі головних пріоритетів розвитку виробництва, в установленні термінів досягнення довгострокової мети. Стратегічний план визначає шляхи розвитку тої чи іншої галузі виробничої діяльності, орієнтує підприємство на ринки, де можливі кращі результати по реалізації своєї продукції, яку техніку та технологію впроваджувати в першу чергу, на які суміжні галузі слід орієнтуватися для досягнення конкретних позитивних результатів. 

Стратегічне планування здійснюється в процесі розробки довгострокових та середньострокових планів.

Перспективне планування охоплює період в 5, 10, 15, 20 років. Такі плани визначають довгострокову стратегію підприємства, його науково-технічний, економічний та соціальний розвиток.

Перспективний план розробляють на основі попереднього прогнозування. 
Прогнозування – це процес передбачення, побудований на ймовірнісних, науково обґрунтованих судженнях про перспективу розвитку  підприємства чи певної галузі економіки в майбутньому. На етапі прогнозування виявляють альтернативні варіанти розвитку певної соціально-економічної системи і обґрунтовують вибір найбільш оптимального. В такому розумінні прогнозування є одним з етапів перспективного планування.

В цілому ряді соціально-економічних процесів прогнозування може виступати як самостійна функція управління. Прикладом можуть бути прогнози соціально-економічного розвитку народного господарства на рівні держави чи регіону.

Середньострокове планування проводиться на період від 1 до 5 років. На деяких підприємствах середньострокове планування об’єднують з поточним. В таких випадках розробляють п’ятирічний план, в якому перший рік деталізують до рівня поточного плану.

Поточне (тактичне) планування вважається процесом створення передумов для реалізації можливостей, що визначені на етапі стратегічного планування. В результаті поточного (тактичного) планування складають план економічного і соціального розвитку підприємства, який являє собою комплексну програму виробничої, господарської, економічної, соціальної діяльності на відповідний період. Поточний план дозволяє використати резерви підприємства для збільшення обсягів виробництва, зниження витрат, підвищення якості продукції тощо. На етапі поточного планування здійснюється обґрунтування плану роботи підприємства на рік, півріччя, квартал, місяць, забезпечується встановлення виробничих зв’язків між структурними підрозділами підприємства, методи їх взаємодії.

6. Методологія планування

Під методологією планування розуміють систему підходів, принципів, показників, методів розробки і обґрунтування планових рішень.

Основними складовими елементами методології планування є принципи, методи, показники.

Принципи планування – це основні вихідні положення, правила формування, обґрунтування і організації розробки планових документів. 

Основними методологічними принципами планування є [26]:

· принцип еволюційного розвитку;

· принцип науковості, оптимальності;

· принцип соціальної спрямованості;

· принцип підвищення ефективності виробництва;

· принцип пропорційності і збалансованості;

· принцип пріоритетності.

Принцип еволюційного розвитку передбачає врахування того, що виробничо-економічні процеси не відбуваються раптово, негайно. Для усвідомлення нових спрямувань і прийомів на виробництві та втілення їх у життя необхідна зміна психології людей та людських відносин, а для цього  потрібний певний період часу. До небажаних негативних результатів приводять рішення, що спрямовані на негайні принципові зміни у людських відносинах.

Принцип науковості, оптимальності. Планові документи розробляють на основі використання економічних законів розвитку суспільства і в планах відображаються науково обґрунтовані, оптимальні  рішення на рівні підприємства, окремої території, держави в цілому, що забезпечують досягнення максимального соціально-економічного ефекту. Застосування наукового методу дозволяє об’єктивно оцінити  тенденції, обґрунтувати перспективи розвитку підприємства, розробити прогнози і техніко-економічне обґрунтування темпів і пропорцій економічного росту.

Принцип соціальної спрямованості означає, що в плануванні діяльності підприємства необхідно враховувати інтереси людей, забезпечувати соціальні потреби. 

Принцип досягнення ефективного виробництва. Усі завдання, що передбачені в планах діяльності підприємства мають впроваджуватися з найменшими затратами, з максимальною економією суспільно необхідної праці при виготовленні одиниці продукції. Принцип реалізується через різноманітні форми ресурсозбереження, систему показників ефективності, що передбачають зниження матеріало- і енергомісткості виробництва, підвищення фондовіддачі тощо.

Принцип пріоритетності. Необхідність вибору пріоритетних напрямків в діяльності підприємства  обумовлена вимогами ринку, обмеженістю ресурсів, невідкладністю виконання першочергових завдань, що визначаються державним замовленням.

Принцип пропорційності і збалансованості. Ринковий механізм економіки забезпечує виробництво тієї продукції, яка задовольняє потреби споживачів. Однак принцип пропорційності і збалансованості може бути  реалізований в результаті загальнодержавного планування. Реалізація цього принципу передбачає:

· еквівалентний обмін результатів виробничої діяльності у всіх сферах народного господарства;

· рівновагу попиту та пропозиції, що стосується всіх галузей виробництва;

· раціональне співвідношення між мінімально необхідними потребами і  наявними ресурсами.

Метод планування являє собою спосіб обгрунтування рівня показ​ника на майбутній період. Вибір методу планування, що застосовує​ться, визначається рядом факторів: ступенем складності показника, що розраховується, та його взаємозв’язку з іншими розділами плану; тривалістю планового періоду; забезпеченістю вихідною інформацією, організаційно-технічними можливостями її отримання, обробки та використання в планових розрахунках.
Основними методами планування діяльності підприємства в суча​сних умовах є: системний метод, програмно-цільовий метод, балансовий метод, економіко-статистичний метод, факторно-аналітичний метод, метод техніко-економічних розрахунків, економіко-математичні та евристичні методи.
Системний метод. Поняття “система” визначається як впорядкована сукупність взаємопов’язаних та взаємодіючих елементів, що утворюють єдине ціле. Система являє собою одне із основних понять  кібернетики – науки про управління складними  динамічними системами. До системи належить будь-яке ціле, що складається із пов’язаних між собою окремих елементів. Властивістю динамічної системи є те, що  окремі елементи утворюють єдине ціле з якісно новими властивостями. Розподіл системи  на окремі підсистеми та елементи здійснюється таким чином, що зберігається загальна цілеспрямованість у функціонуванні системи.

Елементи в системі об’єднані причинно-наслідковими зв’язками. Зміна стану окремих елементів або зв’язків протягом певного часу  приводить до зміни стану самої системи. Це означає, що система функціонує. Застосування системного методу дозволяє розглядати підприємство як складну динамічну систему, дослідити та на етапі планування передбачити вплив на діяльність підприємства зовнішніх та внутрішніх факторів та їх наслідки на кінцеві виробничі, економічні та соціальні результати.

Застосування програмно-цільового методу передбачає первісне ви​значення цільової функції діяльності підприємства на ринку – обсягу необхідного прибутку, який і стає основою розробки планових показ​ників з інших розділів плану, перш за все обсягу товарообороту, поточних витрат та доходів підприємства. Розраховані у такий спосіб показники плану слід розглядати як цільові, необхідні та оцінювати можливість їх досягнення з допомогою інших методів.
Відхилення між цільовим значенням показника та його рівнем, розрахованим іншими методами (з урахуванням наявних можливос​тей) визначають розмір резервів підвищення ефективності діяльності, які повинні бути знайдені та мобілізовані.
Балансовий метод планування використовується для розрахунку взаємопов’язаних показників плану, а також для узгодження потреб та ресурсів підприємства, виходячи з обраних пріоритетів. 
Важливе місце в забезпеченні нормальної життєдіяльності торго​вельного підприємства мають товарні баланси, баланси матеріально-технічного забезпечення, баланси утворення та використання фінан​сових ресурсів підприємства, балансовий план та інше. 
Кожний баланс складається з визначених статей, в яких вказую​ться розміри окремих видів ресурсів (можливості закупки товарів, отримання основних фондів, утворення фінансових ресурсів та інше), а також визначається потреба підприємства в їх утворенні за окреми​ми напрямками використання. Економічне обгрунтування показників статей балансу являє собою самостійний етап планування, а балансо​вий метод дозволяє лише забезпечити та проконтролювати необхідну відповідність між ними.
Широке розповсюдження в практиці роботи підприємства отримали різні економіко-статистичні методи: середньорічних та ковзних темпів росту, темпових співвідношень, коефіцієнта еластичності, рівневих пока​зників та інше. В основі всіх перерахованих методів лежить вивчення динаміки досліджуваного показника в ретроспективному періоді та екст​раполяція наявних тенденцій на майбутнє. Ці методи досить прості у використанні, не потребують додаткової інформації. Разом з цим, їх за​стосування в сучасних умовах потребує забезпечення зіставленості пока​зників, перш за все за пінами та умовами здійснення господарсько-фінансової діяльності, формами та інструментами державного регулю​вання торговельної діяльності, зокрема механізму оподаткування та інше. Без виконання умов зіставленості дані методи не можуть дати об’єктивного результату.
Більш реальне значення планових показників дозволяє визначити факторно-аналітичний метод планування. Даний метод коригує ре​зультати отриманих в ході застосування економіко-статистичних ме​тодів, з врахуванням експертної або кількісної оцінки прогнозованої зміни окремих факторів, що впливають на умови діяльності підпри​ємства та значення планованих показників.
Найбільш точні, але й найбільш трудомісткі результати дає засто​сування методів техніко-економічних розрахунків (прямого  рахунку). Вони базуються на застосуванні прогресивних норм та нормати​вів витрачення окремих видів ресурсів на одиницю товарообороту, ді​ючих тарифів, розцінок, норм, ставок та інше. При цьому розмір по​казника визначається за елементами шляхом кількісної оцінки всіх факторів, що впливають на його величину.
Використання широкого спектра економіко-математичних мето​дів дозволяє на базі застосування сучасних засобів обчислювальної техніки вирішити завдання оптимізації планів. З цією метою розроб​ляється алгоритмічна модель окремих показників плану, яка за до​помогою математичних формул, нерівностей, обмежень описує взаємо​зв’язки між показниками, граничний розмір використання ресурсів та критерій оптимізації плану.
Найчастіше ці методи використовуються для оптимізації обсягу товарообороту, графіка завозу товарів та утворення товарних запасів, обгрунтування граничних розмірів утворення дебіторської заборгова​ності (розміру, знижок, що надаються покупцям), управління струк​турою капіталу, грошовими засобами та інше.
Крім перерахованих методів все більше застосування стали отри​мувати евристичні методи розробки планових рішень на базі засто​сування методів "мозкового штурму", "експертної оцінки", "дерева рішень", журі керуючих та інше. Ці методи дозволяють отримати суб’єктивну оцінку, засновану на використанні минулого досвіду, знань, прогнозу ймовірного розвитку ситуації, врахування неформалі-зованих факторів, що в сучасній "непередбаченій" обстановці є до​сить важливими.
Різні методи планування застосовуються не окремо, а доповнюють один одного, компенсуючи недоліки, притаманні кожному з них. В сукупності методи, що застосовуються, являють собою комплекс ме​тодичного забезпечення планових завдань.
Правильно обгрунтувати плани та обрати метод планових розра​хунків допомагає економічний аналіз діяльності підприємства та формування відповідних показників в передплановому періоді. Це не просто фіксація становища, що склалося, виходячи з динаміки пока​зників. Проведення аналізу покликане: виявити об’єктивний меха​нізм економічного процесу, визначити причини існуючого становища, фактори та характер їх впливу на аналізований показник, виявити проблеми, що потребують рішення, оцінити наявні невикористані можливості підвищення ефективності господарсько-фінансової діяль​ності підприємства. При проведенні аналізу слід застосовувати не лише матеріали за підсумками господарювання даного підприємства, а й ширше використовувати можливості аналізу своєї діяльності в порівнянні з підприємствами-аналогами та конкурентами підпри​ємства.
Підвищення обгрунтованості планових рішень, що приймаються, їх варіантності, комплексності, оперативне коригування в умовах господар​ської ситуації, що швидко змінюється, неможливе без застосування за​собів обчислювальної техніки, впровадження в практику роботи автома​тизованих робочих місць (АРМів) – економіста підприємства. 

Застосування електронно-обчислювальної техніки (ЕОТ) дозволяє суттєво поглибити економічний аналіз діяльності підприємства, вико​ристовувати сучасні (більш трудомісткі) методики його проведення.
В ході проведення планової роботи з застосуванням ЕОТ, фахівці підприємства отримують можливість не тільки проводити поглиблені, диференційовані, багатоваріантні розрахунки окремих економічних по​казників, а й удосконалювати методичний апарат планування. Застосу​вання ЕОТ (зокрема Ехсеll 7.0), дозволяє впровадити в прак​тику планової роботи:
· розробку імітаційних моделей типу "підбір параметра" (оцінка необхідного значення планового показника для досягнення встановленого значення цільового показника);

· "розробку  сценаріїв"  (оцінка  різних   варіантів  стану   впроваджень, зовнішнього середовища підприємства та результатів його діяльності);

· створення та рішення силами самого економіста реальних оп-
тимізаційних завдань;

· використання корелятивно-регресивного, кластерного  аналізу,
аналізу чутливості, методу Монте-Карло та інше;

· створення баз знань з динаміки економічних показників, систем інтелектуальної підтримки управлінських та планових рішень,
що приймаються.

Таким чином, використання інформаційних технологій обробки інформації дозволяє звільнити cпеціалістів економічних служб від ру​тинних операцій нетворчої роботи, зосередити їхні зусилля на роз​робці стратегії та тактики діяльності підприємства на ринку.
7. Показники планування
Усі показники плану економічного і соціального розвитку за своїм призначенням, змістом і формою можна розділити на натуральні та вартісні, кількісні та якісні, абсолютні та відносні, затверджені та розрахункові, норми і нормативи.

Натуральні показники (виробництво продукції, виконані роботи, надані послуги) характеризують матеріальне виробництво, вимірюються в одиницях, які відображають основні фізичні властивості продукту та його призначення, які характеризують обсяги та особливості виконаних робіт, наданих послуг. Для більш детальної характеристики технічних характеристик товару та його споживчих властивостей встановлюють декілька одиниць виміру (наприклад, виробництво тканин – у погонних і у квадратних метрах).

У тих випадках, коли планують випуск однакової за своїм призначенням продукції, використовують умовні одиниці виміру (наприклад, одиниці умовного палива, умовні банки тощо).

До вартісних показників належать такі, що відображають  грошову оцінку результатів діяльності підприємства, виготовленої продукції, виконаних робіт, наданих послуг. За їх допомогою визначають обсяг товарної, валової, реалізованої продукції, обсяг капітальних вкладень, результати економічної та соціальної діяльності підприємства.

Кількісні показники використовують для виміру кількісної сукупності певних об’єктів, визначають обсяг, розміри, масштаби виробництва, руху товарів, виконання робіт.

Якісні показники характеризують рівень розвитку явищ, процесів, їх якісні особливості, закономірності. Використовують для  планування та оцінки ефективності функціонування окремих ланок виробництва підприємства та використання  ресурсів. 

Кількісні та якісні показники плану розробляються в натуральному і вартісному виразі.

Абсолютні показники характеризують число одиниць сукупності, її частин, груп. При плануванні з використанням абсолютних планових показників визначають планові завдання, які обчислюються як в натуральному, так і вартісному вимірі.

Відносні показники характеризують міру співвідношення двох показників і визначаються як результат від ділення однієї величини  на іншу, яка використовується як базова, основна. Відносні показники показують динаміку, структуру відповідних величин, вимірюються у відсотках, питомій вазі.

Затверджені показники відрізняються своїм конкретно адресним характером і являють собою форму доведення планів розвитку підприємства до виконавців. Затверджені показники доводяться до всіх керівників підрозділів підприємства із зазначенням термінів їх виконання та необхідних для цього трудових, матеріальних та фінансових ресурсів.

Розрахункові показники носять інформаційний або аналітичний характер. В більшості випадків вони використовуються для визначення, обґрунтування, аналізу та характеристики показників при їх затвердженні. Важливими розрахунковими показниками, які вико-ристовують при розробці планів роботи підприємства є: виробничі потужності, розрахунки валової продукції, рівень використання основних фондів, матеріальних ресурсів, обсяги перевезень тощо.

Література: [1; 2; 3; 4; 16; 23; 26; 32; 37; 38; 44].

Питання контролю знань студентів:

1. Поняття підприємства сфери товарів та послуг, його значення?
2. Назвіть основні ознаки торговельного підприємства?
3. Поясніть терміни «ринок товарів», «ринок послуг»?
4. Назвіть мету, предмет дисципліни «Планування діяльності у сфері товарів та послуг»?
5. У чому полягає методологічна основа дисципліни?

6. Назвіть завдання вивчення дисципліни «Планування діяльності у сфері товарів та послуг»?

7. Поясніть сутність поняття планування?

8. Сутність, характер об’єктів планування на підприємстві?
9. Класифікація торговельних підприємств?
10. Назвіть основні форми планування? 

11. Назвіть основні види планів?

12. Поясніть, що являє собою директивне планування?

13. Поясніть, що являє собою індикативне планування?

14. Назвіть основні принципи планування?

15. Назвіть основні методи планування?

16. Поясніть балансовий метод в плануванні діяльності підприємства?

17. Поясніть, у чому полягає нормативний метод планування?

18. Поясніть зміст програмно-цільового методу? 

19. Поясніть зміст системного методу у плануванні?

20. Назвіть види показників, що використовуються в плануванні?

Тема 2. Тактичне планування діяльності в сфері товарів та послуг
1. Поняття тактичного планування та його організація на торговельному підприємстві.
2. Основні принципи формування тактичного плану.

3. Структура тактичного плану діяльності торговельного підприємства.

1. Поняття тактичного планування та його організація на торговельному підприємстві

Успішна реалізація обраної стратегії діяльності підприємства за​лежить від обгрунтованості розробки тактичних планів, що визна​чають хід, засоби та методи реалізації стратегії на більш короткий часовий період.
Під тактичним (оперативним) плануванням господарсько-фінансової діяльності підприємства розуміють процес, що дозволяє керівництву підприємства здійснювати ув’язку та конкретизацію за​ходів, з реалізації обраної стратегії розвитку за рівнями управління підприємством, часом здійснення, конкретними виконавцями, дозво​ляє задавати чіткі кількісні параметри досягнення стратегічних цілей розвитку.
Основна мета тактичного планування полягає в тому, щоб оволодіти ефективним інструментом досягнення стратегічних цілей діяльності підприємства.
Основними завданнями тактичного планування є:
1. Узгодження системи цілей підприємства за окремими напрям​ками його діяльності з головною (стратегічною) ціллю, та їх кількісне визначення;
2. Своєчасне виявлення засобів, альтернатив, шансів та ризику досягнення поставлених цілей;
3. Рання діагностика проблемних ситуацій та розробка системи заходів з їх профілактики та попередження;
4. Координація діяльності окремих організаційних структур підприємства;
5. Інформування та мотивація персоналу стосовно діяльності під​приємства з кожного напрямку робіт;
6. Визначення параметрів контролю за діяльністю підприємства.
Результатом здійснення тактичного планування є розробка плану або системи планів. 

2. Основні принципи формування тактичного плану 

Основними принципами здійснення тактичного планування є:
· орієнтація на обрану стратегію та створення умов для п реалізації;

· комплексний,  системний підхід до управління економічними процесами;

· творчий підхід до рішення проблем;

· розуміння зв’язку підприємства із зовнішнім середовищем його функціонування;

· динамізм, готовність до змін;

· необхідність прийняття рішень в умовах неповноти інформації;

· розробка різних альтернатив та вибір найбільш ефективної.

Тактичні плани підприємства розрізняються за рядом ознак:
· за періодом часу – довгострокові, середньострокові, короткост​
рокові, оперативні.

· за ієрархією управління – в цілому по підприємству, по струк​
турних підрозділах, по робочих місцях.

· за функціональними напрямками діяльності – план закупівлі,
зберігання, товарообороту, забезпечення ресурсами, фінансування, інвестування та інше.

Всі види діяльності взаємопов’язані між собою, доповнюють та конкретизують один одного, забезпечуючи поетапне наближення до обраної мети (див. рис. 2.1). 
2. Структура тактичного плану діяльності торговельного підприємства
Комплексний план економічного та соціального розвитку торговель​ного підприємства складається з таких взаємопов’язаних розділів:
1. План  товарообороту  підприємства.  Це   центральний   розділ плану, який складає основу для розробки багатьох інших планових показників. В ньому згідно з розробленою стратегією діяльності вста​
новлюються планові завдання з обсягу товарообороту підприємства та
його структурних підрозділів,  визначається склад товарообороту за
формами реалізації товарів та послуг, асортиментна структура това​
рообороту.
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Рис. 2.1. Склад та взаємозв’язок розділів плану економічного 
та соціального розвитку торговельного підприємства

2. План формування товарних запасів. Цей розділ плану розробляється на основі плану товарообороту підприємства, він  визначає розмір та рівень (в днях обороту) товарних запасів, необхідних під​приємству для здійснення безперебійної реалізації товарів (в цілому по підприємству та по окремих групах товарів).

3. План товарного забезпечення обороту (закупівлі товарів). В
цьому розділі плану визначається загальний обсяг та асортиментна
структура закупівлі товарних ресурсів, необхідних для забезпечення
виконання позапланованого обсягу товарообороту та формування не​
обхідних товарних запасів. Плановий обсяг закупок диференціюється
по окремих постачальниках, строках, формах проведення закупівель.
В окремому підрозділі визначаються планові графіки надходження
товарів на склади торговельного підприємства та розміщення товарних ресурсів по окремих складах (місцях зберігання).
4. План з праці. Цей розділ плану об’єднує планові розрахунки, пов’язані: з визначенням потреби підприємства в персоналі в цілому
та за окремими категоріями; плануванням підготовки, підвищення
кваліфікації та підбору кадрів; обгрунтуванням форм та систем опла​
ти праці, формуванням штатного розкладу, розрахунком окладів,
ставок, розцінок; розробкою загального кошторису фонду заробітної платні та фонду споживання підприємства. В даний розділ плану включають заходи з підвищення продуктивнос​ті праці робітників підприємства.
5.
План формування та розвитку матеріально-технічної бази
підприємства. В цьому розділі плану узагальнюються розрахунки,
пов’язані з визначенням необхідного обсягу та складу основних фон​
дів підприємства; розробки заходів з розширення та реконструкції
підприємства, вводу в дію нових основних фондів (проекти реальних
інвестицій), а також визначаються напрямки та характер викорис​
тання тимчасово вільних торгових та складських приміщень підпри​
ємства, інших основних фондів, узагальнюються заходи щодо підви​
щення ефективності використання наявної матеріально-технічної бази
підприємства. Якщо частково основні фонди підприємства формуються на орен​дній (лізинговій) основі, то в якості окреми х підрозділів плану роз​робляються плани здійснення орендних (лізингових) операцій, ви​значаються терміни отримання обладнання або площ.
6. План (кошторис) поточних витрат підприємства. Даний
розділ плану розробляється за окремими видами діяльності та об’єднує планові розрахунки з обгрунтування норм окремих видів витрат, їх загального обсягу в цілому по підприємству та по окремих структурних підрозділах (центрах відповідальності щодо витрат). 
Особлива увага в ході розробки цього розділу плану приділяється обгрунтуван​ню планової величини та складу витрат обігу торговельного підпри​ємства щодо реалізації товарів та послуг.

7. План доходів підприємства. Розробка цього розділу плану дозволяє визначити  загальний обсяг,  структуру  та строки  отримання доходів за окремими видами діяльності підприємства, джерела отримання доходів; обгрунтувати стратегію формування рівня  торгових надбавок за окремими видами товарів або товарними комплексами.

8. План   отримання   та   використання   прибутку.  Цей   розділ
плану розробляється на основі двох попередніх розділів. Включає в
себе план отримання прибутку в цілому та за видами його діяльності,
а також план розподілу прибутку за окремими напрямками його ви​
користання. Інформація даного розділу плану дозволяє оцінити рівень
рентабельності діяльності підприємства, а також обсяг прибутку, що
залишається в його розпорядженні для рішення завдань, які стоять
перед підприємством щодо виробничого та соціального розвитку.

9. Фінансовий план підприємства. Цей розділ об’єднує: план
утворення та використання фінансових ресурсів підприємства, план
руху грошових коштів підприємства, план притягнення позикових
джерел фінансування, балансовий план. 
План утворення та використання фінансових ресурсів узагаль​нює обсяги та строки отримання власних і позикових фінансових ресурсів, визначає обсяги фінансування окремих видів діяльності та за​ходів, що здійснюються для розвитку підприємства.
План руху грошових коштів розробляється з метою контролю за станом поточної платоспроможності підприємства. Він узагальнює планові показники та строки надходження та витрати грошових кош​тів; визначає достатність резерву грошових коштів (їх залишку на розрахунковому рахунку) для фінансування діяльності підприємства в разі коливання обсягів надходження грошей, здійснення непередба​чених витрат.
План залучення позикових джерел фінансування визначає обся​ги, строки та форму отримання позикових ресурсів. Являється осно​вою для визначення ціни позикового капіталу та розробки графіка платежів з обслуговування зовнішніх зобов’язань.
Балансовий план узагальнює проведені вище розрахунки та оці​нює розміри, склад, структуру активів (майна) та пасивів (джерел коштів) на кінець планового періоду. Дозволяє оцінити фінансову стійкість підприємства, рентабельність майна власного капіталу, ді​лову активність (обіговість коштів) торговельного підприємства на плановий період.
10. План соціального розвитку колективу. В ньому узагальнюю​ться намічені заходи щодо удосконалення соціально-демографічної структури колективу, покращення умов та охорони праці, удоскона​лення медичного обслуговування та житлових умов, фінансування со​ціальних програм.
Обгрунтування та розрахунок показників плану господарсько-фінансової діяльності підприємства здійснюється шляхом викорис​тання різних методів планування (див. тему 1).
Література: [1-6; 22, 37; 38; 44].

Питання контролю знань студентів:

1. Поясніть зміст, функції поточного планування?

2. Дайте визначення поточного плану?

3. Структура поточного плану?

4. Назвіть основні завдання оперативно-виробничого планування?
5. Поясніть, який існує взаємозв’язок між розділами поточного плану?
Тема 3. Стратегічне планування діяльності підприємства сфери товарів та послуг

1. Сутність стратегічного планування.

2. Характеристика видів стратегій.

3. Структура і технологія стратегічного планування.
1. Сутність стратегічного планування
Поняття "стратегія", стратегічне планування увійшли в економіч​ну теорію та господарську практику в 50-ті роки XX сторіччя як відповідь на нові умови функціонування підприємства, зростання значущості факторів зовнішнього середовища для життєдіяльності підприємства. Суть нового підходу до управління діяльністю підпри​ємства полягає в тому, що підприємство розглядається як складна виробнича, економічна та соціальна система, що розвивається. Вона змінюється в часі, підлягає впливу факторів зовнішнього середовища і сама певною мірою впливає на це середовище.
Функціонування підприємства в економічних умовах господарювання висуває на перший план вирішення ряду проблем, що пов’язані з вибором і закріпленням певної частини ринку (ринкової ніші), формуванням конкурентного статусу підприємства і підтримкою його в умовах загострення конку​рентної боротьби. Вирішенню даних проблем сприяє розробка обгрун​тованої стратегії розвитку підприємства.
Формування стратегії розвитку підприємства дозволяє визначити напрямок поведінки підприємства на ринку з врахуванням умов зов​нішнього середовища, та вірогідного характеру їх зміни; оцінити конкурентоспроможність та стратегічні конкурентні переваги підпри​ємства; сформулювати глобальну ціль його діяльності та цілі нею ви​значені; визначити ресурси, які необхідно залучити для досягнення поставлених цілей та забезпечити їх найбільш ефективне викорис​тання.
Стратегія підприємства – це процес формування генерального перспек​тивного напрямку розвитку підприємства на основі визначення якісно нових цілей, узгодження внутрішніх можливостей підприємства з умовами зовнішнього середовища, розробки комплексу заходів, які забезпечують їх досягнення.
2. Характеристика видів стратегій
В процесі обгрунтування перспективних напрямків функціону​вання підприємства можуть формуватися різноманітні типи страте​гії розвитку, які можна класифікувати за наступними ознаками (рис. 3.1).
1. Залежно від масштабу розробки виділяють загальну   (генеральну) стратегію діяльності, яка являє собою процес розробки най​більш узагальнюючих концептуальних засад подальшого   розвитку підприємства, та допоміжні (підтримуючі) стратегії, в ході яких визначаються заходи та програми, необхідні для досягнення основної стратегічної мети підприємства.

2. За напрямками діяльності розробляють такі види допоміжних
стратегій, як: маркетингова, виробнича (операційна), фінансова, інвестиційна, стратегія здійснення інших напрямків та видів діяльності.

3. Залежно від виду ресурсів, управління якими здійснюється,
розробляються допоміжні стратегії формування та використання трудових ресурсів, основних фондів та матеріально-технічної бази, фор​мування власного капіталу, залучення позикового капіталу та інших необхідних підприємству ресурсів.

4. За   функціональним   принципом  можуть  виділятися  наступні
допоміжні стратегії: товарна, взаємодії з ринками ресурсів, управління доходами, витратами та прибутком, стимулювання персоналу; інвестиційна, управління активами (постійними та змінними), запобі​гання банкрутству, управління ризиком.

5. Залежно від термінів реалізації стратегії, що розробляється,
можуть бути короткострокові (до року), середньострокові (на 3-5 років), довгострокові.

6.
Залежно від темпів розвитку виділяють стратегії "прискореного  зростання",  "обмеженого  зростання", "збереження  стано​вища" або "скорочення".
Найбільш поширеною є стратегія "обмеженого зростання", для якої характерне встановлення цілей від досягнутого. Така стратегія характерна для підприємств, що в основному задоволені своїм стано​вищем, прибуткові та ефективні.
Стратегія "прискореного зростання" передбачає щорічне значне підвищення рівня коротко- та довгострокових цілей над досягнутими показниками. Така стратегія характерна для підприємств, що розви​ваються, та пов’язана з високим ризиком.
Стратегія "збереження становища" орієнтована на забезпечення стабільного становища підприємства на ринку, зміцнення його рин​кових позицій. Показники діяльності підприємства визначаються, виходячи з темпів, що прогнозуються, та характеру зміни ринку діяльності підприємства.

Стратегія "скорочення" або "останнього засобу" приймається тоді, коли показники діяльності підприємства продовжують погіршувати​ся, при економічному спаді та при загрозі банкрутства.
В межах даної стратегії можливі наступні альтернативи:
· ліквідація підприємства;
· «відсічення зайвого», тобто реорганізація або ліквідація окремих підрозділів підприємства;
· скорочення обсягів діяльності та її переорієнтація.
7.
Залежно від способів забезпечення розвитку стратегія діяльнос​ті може відповідати концентрованому, диверсифікаційному або інтегрованому підходу.
Подальший розвиток підприємства може забезпечуватися за раху​нок удосконалення діяльності в межах освоєного ринку функціону-​



вання (ринкової ніші) – стратегія концентрованого розвитку; за ра​хунок диверсифікації діяльності та освоєння нових ринків збуту –стратегія диверсифікаційного розвитку; за рахунок утворення нових структурних підрозділів, розвитку нових видів діяльності, застосу​вання різноманітних форм інтеграції із своїми контрагентами –стратегія інтегрованого розвитку.
Стосовно різних напрямків діяльності, видів ресурсів можуть використовуватися різні стратегічні моделі розвитку, або забезпечувати​ся їх "сполучення" –  комбінаційний підхід.
8.
Залежно від стадії життєвого циклу підприємства, стратегії, що розробляється, можуть забезпечувати "народження підприємства" йо​го   "дитинство"   та   "юність",   перехід   на стадію   "рання   зрілість", "повна зрілість" або відповідати стадії "старіння".
3. Структура і технологія стратегічного планування
Формування стратегії розвитку торговельного підприємства є складним процесом, який потребує високої кваліфікації та обізнаності виконавців. Обгрунтованість розробки стратегії залежить від об’єктивних факторів (наявність необхідної інформації стосовно зовнішнього оточення, кон’юнктури ринків, з якими співпрацює під​приємство, конкурентного статусу підприємства, ефективності його господарювання та інше) та суб’єктивних факторів (знань, вмінь та навичок виконавців – команди менеджерів вищого рівня керівницт​ва, розуміння ринку та змін, що очікуються.
Розробка стратегії опирається на такі принципи:
1. Орієнтація на довгострокові глобальні цілі підприємства як господарчої системи та економічні інтереси його власників.

2. Багатоваріантність можливих напрямків розвитку, яка обумов​
лена динамічністю зовнішнього середовища діяльності підприємства.

3. Безперервність розробки стратегії, постійна адаптація змін   у внутрішньому та зовнішньому середовищі.

4. Комплексність розробки стратегії, узгодженість стратегічних
рішень  за окремими  напрямками  діяльності  підприємства,   видами
ресурсів, функціями тощо.

Розробка стратегії діяльності підприємства здійснюється поетапно. Сутність та зміст роботи, що має проводитися на кожному етапі роботи, полягає у наступному:
Етап І. Усвідомлення місії підприємства. Під місією підприємства в світовій практиці прийнято розуміти генеральну глобальну ціль (причину, мотив) створення та функціону​вання підприємства (з точки зору його власників).
В більшості випадків місією підприємства є виробництво продук​ції (надання послуг), що відповідає потребам ринку та сприяє отриманню максимально можливого прибутку. Таке розуміння місії під​приємства є нормальним з економічної точки зору, відповідає суті підприємницької діяльності.
Можливе інше усвідомлення місії підприємства – створення імі​джу конкретної особи або групи осіб, сімейні традиції, підтримка (забезпечення) основного виду діяльності та інше. В цьому випадку економічна робота на підприємстві орієнтована не на отримання при​бутку, а зорганізовується на умовах самодостатності виробничої сис​теми (самоокупності).
Етап II. Вивчення стану зовнішнього середовища та ступеня йо​го впливу на діяльність підприємства. Стратегічний підхід до управління підприємством надає першоче​ргової уваги вивченню його зовнішнього середовища. Необхідність цього викликана великим впливом зовнішнього середовища на жит​тєдіяльність підприємства. Воно не тільки визначає загальні умови (правила) ведення бізнесу, організацію підприємницької діяльності, але й багато в чому обумовлює ринковий успіх або невдачу підприєм​ства, темпи його розвитку, результативні показники діяльності.
Етап III. Оцінка сильних та слабких сторін діяльності під​приємства. На цьому етапі розробки стратегії проводиться комплексний ана​ліз ефективності господарської діяльності підприємства, оцінюється стратегічний потенціал підприємства, його конкурентний статус, конкурентоспроможність.
Метою проведення цієї роботи є оцінка можливостей підприємства щодо досягнення стратегічних цілей розвитку: росту маси та норми прибутку, обсягу діяльності, збереження або зміцнення ринкових по​зицій та інше.
Аналіз ефективності господарської діяльності торговельного під​приємства покликаний визначити його внутрішні проблеми, що по​требують розв’язання в наступному періоді.
Ступінь гостроти внутрішніх проблем може бути різна: від пер​ших ознак (попереджувальних сигналів) до виникнення реальної за​грози подальшому функціонуванню підприємства.
Зовнішнім проявом проблемної ситуації є зниження рівня кількі​сних та якісних показників діяльності, скорочення темпів їх росту, незбалансованість пропорцій між значеннями окремих показників.
Найбільш рання діагностика проблем підприємства дозволяє зосе​редити управлінські зусилля на їх рішенні, визначити необхідні ре​сурси, методи та засоби впливу.
Відсутність сучасних та адекватних заходів щодо вирішення про​блемної ситуації призводить до розвитку кризи діяльності підприємства, реальної (фактичної в періоді, що досліджується) або потенційної (в майбутньому) втрати його конкурентоспроможності на ринку.
Оцінка конкурентоспроможності підприємства має за мету ви​значення з одного боку, його конкурентних переваг, що є запорукою зростання обсягу товарообороту та прибутку підприємства, з іншого – недоліків (слабких сторін діяльності), які призводять до втрати долі ринку, скорочення "ринкової ніші" підприємства.
Оцінка конкурентоспроможності підприємства є необхідним ета​пом розробки майбутньої стратегії його діяльності на ринку, оскільки остання повинна ліквідувати або нейтралізувати наявні недоліки та максимально використовувати виявлені конкурентні переваги.
Визначення конкурентного статусу підприємства спрямоване на оцінку його внутрішніх можливостей росту, підвищення ефективності використання стратегічного потенціалу.
Поняття "конкурентоздатність" та "конкурентний статус" підпри​ємства є досить складними і потребують окремого розгляду. Цьому буде присвячено окремий параграф підручника.
Етап IV. Формування системи стратегічних цілей розвитку підприємства. На цьому етапі роботи на основі усвідомлення місії, стану та пер​спектив змін у зовнішньому середовищі підприємства, виявлення йо​го сильних та слабких (проблемних) сторін життєдіяльності визнача​ється система стратегічних цілей його функціонування на період розробки стратегії.
Для подальшої роботи з розробки стратегічного плану (стратегії діяльності) сформульовані цілі повинні мати наступні ознаки: зміст, обсяг, спосіб вираження, рівень якого необхідно досягти та наявний період часу для досягнення кінцевого результату.
Процес формування цілей складається з двох взаємопов’язаних етапів роботи:
1.
Якісного визначення цілей, наприклад, завоювання ринку, до​
сягнення достатнього збільшення прибутку для фінансування діяль​
ності підприємства або входження в нові сфери, (ніші ринку) та інше.
2.
Уточнення,  узгодження,  конкретизації  та кількісного  визна​чення поставлених цілей у вигляді системи найважливіших показників господарсько-фінансової діяльності, яких прагне досягти підпри​ємство у визначений  період часу. Наприклад, темпи росту обсягу
продажу, показники ефективності використання ресурсів, рівень прибутковості інвестованого капіталу, рівень дивідендів, що виплачують​ся та інше. Принципова відмінність стратегічного планування від традиційного полягає в тому, що значення цих показників визначає​ться не шляхом екстраполяції їх досягнутих  значень, а на основі поставлених якісних цілей.
Етап V. Розробка стратегічних альтернатив розвитку підпри​ємства та їх оцінка (вибір).
Поставлені цілі розвитку підприємства можуть бути досягнуті різ​ними способами. Для їх визначення та наступної оцінки ефективності розробляються стратегічні альтернативи, тобто різні варіанти по​дальшого розвитку. Їх відмінними ознаками є форми, методи, засоби, шляхи, час до​сягнення поставлених цілей, ступінь досягнення кожної з них, обсяг ресурсного потенціалу, що буде використовуватись, та інше.
Оцінка розроблених стратегічних альтернатив та вибір найбільш доцільної для реалізації проводиться за наступними основними пара​метрами:
· узгодженість стратегії із зовнішнім  середовищем. В процесі
цієї оцінки визначається, наскільки розроблена стратегія відповідає
прогнозованим змінам економіки країни, правовим умовам діяльності
торговельного підприємства та кон’юнктурі споживчого ринку;

· внутрішня збалансованість стратегії. В процесі такої оцінки
визначаються та узгоджуються між собою окремі стратегічні цілі та
політики торговельного підприємства, а також заходи щодо забезпе​
чення реалізації стратегії. При цьому особлива увага звертається на
їх несуперечливість, логічну послідовність та узгодженість в часі;

· реалізованість   стратегії  з  урахуванням   наявного ресурсного
потенціалу підприємства. В процесі такої оцінки в першу чергу роз​
глядаються принципові можливості торговельного підприємства в формуванні фінансових ресурсів за рахунок власних джерел для за​
безпечення  всіх  накреслених  напрямків  його  розвитку. Крім  того,
оцінюється рівень кваліфікації персоналу та його технічної оснаще​
ності з позиції можливості реалізації обраної стратегії;

· прийнятність рівня ризиків, пов язаних із здійсненням стра​
тегії. Перехід до нової якості та росту обсягів торговельної діяльності
супроводжується, як правило, зростанням рівня всіх основних видів
господарських ризиків, особливо фінансових та інвестиційних. Тому
в процесі оцінки необхідно визначити, наскільки рівень цих ризиків
є прийнятливим для діяльності торговельного підприємства з позиції
їх можливих негативних фінансових наслідків;

· результативність стратегії. Оцінка результативності стратегії
торговельного  підприємства базується,  перш  за  все,   на  визначенні
економічної ефективності її реалізації. Водночас, оцінюються і позае​
кономічні результати, що досягаються в процесі реалізації цієї стратегії (зростання ділової репутації торговельного підприємства; підви​щення рівня керованості структурними одиницями та підрозділами; зростання якості торговельного обслуговування та іміджу підприємст​ва; покращення психологічного клімату на підприємстві та умов пра​ці персоналу абощо).
Вибір кінцевого варіанту стратегічного розвитку підприємства здійснюється на основі комплексного вивчення розглянутих парамет​рів, оцінки ступеня значущості кожного з них.
Етап VI. Здійснення заходів, що спрямовані на реалізацію розроб
леної стратегії розвитку підприємства.
Обраний варіант стратегічної альтернативи розвитку підприємст​ва є лише загальною концепцією його діяльності в перспективному періоді.
Реальність досягнення поставлених стратегічних цілей забезпечу​ється розробкою заходів, що спрямовані на реалізацію розробленої стратегії. Такими заходами є:
1. Розробка системи забезпечуючих (функціональних) стратегій,
які визначають стратегічні цілі та основи управління окремими ви​дами діяльності підприємства, ресурсами, що використовуються, еко​номічними показниками та напрямками діяльності торговельного
підприємства в рамках всього періоду розробки загальної стратегії.

2. Формування політики підприємства за окремими найважли​
вішими напрямками діяльності, які являють собою форму майбутньої реалізації його загальної стратегії в розрізі окремих цілей та аспектів торговельно-фінансової діяльності в короткостроковому періоді.

3. Розробка системи   тактичних   планів   ведення   господарсько-фінансової діяльності, в яких встановлюється послідовність та термі​ни досягнення окремих цільових стратегічних показників в рамках окремих часових періодів, визначаються цільові показники діяльності окремих структурних підрозділів підприємства, які повинні бути до​сягнуті, ефективність використання окремих видів ресурсів.

Етап VII. Моніторинг ходу реалізації стратегії та оцінка необ​хідності її коригування.
На цьому етапі роботи, який триває протягом всього періоду здій​снення стратегії, проводиться моніторинг досягнення поставлених стратегічних цілей, контролюється стан внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства. Порушення термінів або рівня досягнення окремих цільових по​казників, непрогнозовані зміни в ресурсному потенціалі або конку​рентній позиції підприємства, збурення в  зовнішньому середовищі підприємства свідчать про необхідність коригування раніше розробле​ної стратегії діяльності підприємства та похідних від неї політик та планів.
Своєчасне внесення уточнень та доповнень в прийняту стратегію розвитку є запорукою успішного функціонування підприємств та до​сягнення поставлених стратегічних цілей.
Література: [37; 38; 44].

Питання контролю знань студентів:

1. Поясніть сутність стратегічного планування?

2. Функціональна структура стратегічного планування?
3. Назвіть основні типи стратегій?

4. Алгоритм формування стратегії розвитку підприємства?
5. У чому полягає структура і технологія стратегічного планування?

Тема 4.  Вивчення зовнішнього середовища функціонування торговельного підприємства
1. Фактори, що впливають на обсяги продажу торговельного підприємства.

2. Загальна характеристика ринку діяльності підприємства.

3. Дослідження кон’юнктури ринку товарів підприємства.
4. Формування асортименту продукції, визначення її життєдіяльності.
5. Конкурентоспроможність торговельного підприємства та методи її оцінки.
1. Фактори, що впливають на обсяги продажу торговельного підприємства

Основними факторами, що впливають на обсяги продажу торговельного підприємства є такі:
1. Зниження економічної активності населення і рівня його зайнятості;

2. Неефективне використання ресурсного потенціалу регіону;

3. Низький рівень доходів домогосподарств;

4. Проблеми демографічного розвитку;

5. Проблеми розвитку торгової мережі (тіньовий оборот товарів і грошей, демпінговий вплив на ціни споживчого ринку);

6. Політична ситуація у державі і фактична законодавча база.


Діяльність підприємства в ринкових умовах здійснюється під впливом зовнішніх та внутрішніх факторів. Значний вплив на роботу підприємства здійснюють фактори зовнішнього середовища. До таких факторів, які не є контрольованими підприємством, відносять політичні, економічні, міжнародні, конкурентні,  ринкові, соціальні, технологічні  та інші. Всі ці фактори створюють зовнішнє середовище діяльності підприємства, його основу для раціонального використання наявних у підприємства матеріальних, трудових та фінансових ресурсів.


Кожне підприємство повинно володіти інформацією стосовно динаміки зміни кон’юнктури ринку, прогнозувати його потреби для чіткого і повного задоволення потреб кінцевих споживачів. Ця   інформація повинна використовуватися для стратегії та тактики розвитку підприємств, отримання максимального прибутку.


Комплексну оцінку ринку для одержання повної, надійної та достовірної інформації про стан і перспективи розвитку попиту та пропозиції стосовно тенденцій у зміні ринкової кон’юнктури, використання нових технологій виробництва та  продажу товарів і технічного обслуговування, цін на продукцію тощо здійснюють в результаті маркетингових досліджень. Результати таких досягнень дозволяють підприємству забезпечити стійкий стан на споживчому ринку, конкурентноздатність продукції, зростання прибутку.

2. Загальна характеристика ринку діяльності підприємства
Підприємство в умовах ринкової економіки є основним господа​рюючим суб’єктом ринку та працює в його визначеній структурній частині – відповідному сегменті ринку.
Торговельне підприємство, функціонуючи на ринку споживчих товарів, водночас є активним учасником інших сегментів ринку. На ринку засобів виробництва воно купує необхідне обладнання, інвен​тар, інші матеріальні цінності; на ринку цінних паперів купує і про​дає акції, облігації, векселі. Ринок праці, з одного боку, забезпечує торговельне підприємство кваліфікованою робочою силою, з іншого -приймає надлишкову робочу силу і перерозподіляє її між галузями і підприємствами. Торговельне підприємство має потребу у великому обсязі кредитних ресурсів в межах специфіки своєї діяльності та в інших видах інвестицій.
Ефективність підприємницької діяльності торговельного підпри​ємства певною мірою визначається станом та кон’юнктурою ринків, на яких працює або з якими взаємодіє підприємство. Це обумовлює необхідність розгляду основних узагальнюючих характеристик ринку (сфери діяльності) підприємства з точки зору їх впливу на господар​ську діяльність підприємства.
Ринок як структурну частину економіки можна класифікувати за такими ознаками (рис. 4):
1. За спеціалізацією ринку виділяють:
· ринок сировини та матеріалів;

· ринок засобів виробництва;

· споживчий ринок;

· ринок робочої сили (праці);

· ринок технологій;

· ринок фінансовий (ринок капіталів, цінних паперів, валютний,
страховий та інше).

Спеціалізація ринку, на якому функціонує підприємство, визначає предмет його діяльності (виробництво продукції, робіт, послуг), випуск цінних паперів, видача кредитів, розробка технологій та інше).
2.
За територіальною ознакою виділяють внутрішній та зовнішній
ринки. Внутрішній ринок в свою чергу поділяється за регіональною озна​кою на місцевий та загально-державний, міський та сільський. Ця ознака характеристики ринку визначає територіальну сферу діяль​ності підприємства за збутом продукції, матеріально-технічним забезпечен​ням виробництва, отриманням капіталів, трудових ресурсів та інше.
3.
За механізмом функціонування ринку розрізняють:
· планово-керований ринок;

· регульований ринок (ринок, що перебуває під впливом держа​
ви);

· вільний ринок (функціонування якого відбувається відповідно
із законами ринкової саморегуляції).

Ця ознака характеристики ринку діяльності підприємства дозво​ляє оцінити ступінь державного регулювання даного виду підприєм​ницької діяльності.
4.
За ступенем монополізації виділяють монопольний, олігополь-
ний та конкурентний ринок. Ця характеристика ринку діяльності підприємства дає інформа​цію про розвиток конкуренції, гостроту конкурентної боротьби між учасниками ринку, в якій бере участь або вимушено братиме участь підприємство.
5.
За ступенем насиченості ринку його характеризують як:
· ринок продавця, якщо пропозиція на цьому сегменті ринку мен​
ша за попит, тобто має місце дефіцит продукції (робіт, послуг);

· ринок покупця, якщо пропозиція більша або дорівнює попиту.

Ця характеристика ринку відіграє важливу роль в розробці збуто​вої політики підприємства, стратегії ціноутворення на продукцію (роботи, послуги), що виробляє підприємство.
6.
За ступенем відкритості ринку розрізняють:
· загальнодоступний   ринок, для   якого характерні широкі інтеграційні зв’язки з іншими регіональними ринками;

· замкнутий (автарктичний) ринок, тобто ринок, обмежений територіальними рамками, визначеними шляхом введення заборони на
ввіз, вивіз та іншими адміністративними заходами.

Ця характеристика ринку, з одного боку, визначає можливості виникнення підприємств-конкурентів та обумовлює необхідність під​тримування певного рівня конкурентоспроможності підприємства, з іншого боку, визначає можливості збуту продукції, отримання мате​ріальних ресурсів та інше. Як правило, введення обмежень на доступ до визначеного регіонального ринку підприємств, розташованих поза ним, негативно впливає на економіку регіону в цілому та погіршує підприємницький клімат для діяльності окремих підприємств.
7. За інтенсивністю ринкових процесів розрізняють освоєний ри​нок, ринок, що розвивається, потенційний та безперспективний.
Ця характеристика ринку демонструє можливості підприємства щодо нарощування обсягів своєї діяльності, визначає вимоги щодо зміни спеціалізації підприємства, номенклатури продукції, що випу​скається (робіт, послуг).
Оскільки кожний ринок є широкою та розгалуженою системою ринків, що розрізняються товарною (продуктовою) спеціалізацією, підприємство має визначити свою "ринкову нішу", тобто конкретний сегмент ринку, для якого воно працює або з яким взаємодіє.
В ході своєї діяльності підприємство взаємодіє не тільки з визна​ченими ринками, що забезпечують його діяльність та споживають йо​го продукцію (ринок збуту), але й знаходяться під впливом держави та підприємств-конкурентів. Всі вони в сукупності утворюють зовні​шнє   середовище функціонування підприємства.
В умовах ринкових відносин діяльність підприємства нерозривно пов’язана з співвідношенням та тенденціями змін, що відбуваються в його зовнішньому середовищі. Тому невід’ємною частиною економіч​ної роботи підприємства стає моніторинг (постійне відстежування) зо​внішнього середовища, що дозволяє розробляти управлінські рішен​ня, спрямовані на максимальне використання сприятливих для підприємства змін, та нейтралізацію або пристосування підприємства до тих змін, які негативно впливають на його діяльність.

3. Дослідження кон’юнктури ринку товарів підприємства

В сучасній концепції планування діяльності підприємств  вивченню ринку надається особливе значення. На основі досліджень ринку товарів, що виготовляє підприємство, розробляють стратегію та   тактику завоювання ринку, проведення цілеспрямованої цінової та збутової політики. Тому будь-які ринкові дослідження складаються з оцінки існуючої ситуації (кон’юнктури) і розроблення прогнозу розвитку ринку. Програма такого комплексного вивчення залежить від особливостей товару, характеру діяльності підприємства, масштабів виробництва експортних товарів тощо.

Нові дослідження ринку, як основа для розробки прогнозів та планів діяльності підприємства, в плановому періоді, як внутрішньому так і на міжнародному ринку, починають із визначення показників діяльності підприємства за попередній період. Таке дослідження необхідне для оцінки виконання виробничої програми, показників економічної діяльності та для виявлення факторів, які впливали на виконання чи на невиконання поточних та стратегічних завдань підприємства. Крім того, в результаті аналізу обсягів реалізації продукції за попередній період виявляють резерви для більш повного задоволення потреб споживачів; раціонального використання наявних у підприємства матеріальних, трудових та фінансових ресурсів. Виявляють досягнутий рівень економічності виробничо-господарської діяльності та умови для подальшого вдосконалення організації виробництва та впровадження нових інвестицій та технологій.

З особливою увагою досліджують відмови покупців, посередників від постачання продукції по раніше підписаних угодах та контрактах. Вивчають причини відмов, які можуть суттєво вплинути на кінцеві результати діяльності підприємства.

Кожне підприємство працює не на абстрактному ринку, а на певній, визначеній частині (сегменті) конкретного ринку. Бажання підприємств вивчити потреби споживачів на конкретному ринку приводить до необхідності розділити ринок на окремі частини і приділити їм найбільшу увагу. Таким чином, сегментом ринку називають групу споживачів, які зайняті пошуком однотипних товарів та які згодні їх купити.


Сегментація ринку дозволяє максимально  задовольнити потреби споживачів в різноманітних товарах, забезпечити економію затрат підприємства на виробництво і реалізацію продукції, підвищити конкурентноздатність товару, а в кінцевому результаті забезпечує високу якість планових рішень, що прийняті на підприємстві.

Існують певні відмінності у визначенні ємності ринку для реалізації споживчих товарів для населення та товарів промислового  призначення. Сегментація ринку для реалізації споживчих товарів для населення проводиться з урахуванням географічних, природно-кліматичних, демографічних, психографічних та поведінкових ознак.

1. Географічна ознака сегментації передбачає розбиття ринку на сегменти з урахуванням географічних відмінностей та природнокліматичних особливостей території, дозволяє визначити групи споживачів з врахуванням природнокліматичних умов. Основними характеристиками сегментації за географічною ознакою є: розташування регіону, його природно-кліматичні умови; чисельність та щільність населення; економічний розвиток регіону, особливості комерційної діяльності на його території.

Сегментація за географічним принципом є найбільш поширеною  в плануванні збуту продукції і основана на врахуванні кліматичних, культурних, національних, історичних традицій, особливостей побутових умов населення, яке проживає в даному регіоні.

2. Демографічна ознака. Сегментація за демографічним принципом передбачає розподіл споживачів на групи за такими демографічними даними як стать, вік, склад сім’ї, сфера діяльності, освіта, релігійні переконання, національність тощо. Дані ознаки визначають особливі потреби населення в споживчих товарах (продуктах харчування, одязі, предметах першої необхідності тощо).

3. Психографічна ознака. Сегментацію ринку за психографічним принципом орієнтовано на розподіл покупців за належністю до суспільного класу, за способом життя, типами особистостей. Суспільний клас – це порівняно стабільні групи суспільства, розташовані в ієрархічному порядку, які характеризуються наявністю в їхніх членів споріднених ціннісних уявлень, інтересів, поведінки. Особи одного суспільного класу займають уособлене положення у суспільстві. Належність до суспільного класу визначається на підставі їхніх знань, прибутків, освіти тощо.

Виділяють такі типи особистостей, враховуючи їх відношення до нового товару: суперноватори, новатори, помірковані новатори, помірковані консерватори, суперконсерватори. Типові характеристики цих особистостей наведені в табл. 4.1.

Таблиця 4.1

Типи  особистостей за адаптацією до нового товару

	Типи особистостей
	Типові 

характеристики

	Суперноватори (2,5%)
	Люди, які мають схильність купувати нові товари, користуватись новими послугами, не чекаючи загального визнання споживача.

	Новатори (13,5%)
	Люди, які швидко сприймають нове, але не виключають можливість поміркувати, зважити.

	Помірковані новатори (34%)
	Люди, які схильні безболісно сприймати новинки, але не прагнуть до їх пошуку. Споживачі пасивні.

	Помірковані консерватори (34%)
	Люди, які повільно сприймають нове. Вони надто обережні, схвалюють зміни. Це особи похилого віку, що належать до групи населення з низькими доходами, мають малопрестижні професії.

	Суперконсерватори (16%)
	Люди, які абсолютно не схильні сприймати нове. Інтуїтивно відчувають неприязнь до всього, що може змінити усталені звички та симпатії.


Наведені дані свідчать, що більшість споживачів належать до “поміркованих”, що необхідно враховувати при обґрунтуванні плану виробничої діяльності підприємства.

4. Поведінкова ознака. Сегментація ринку на основі поведінкових особливостей розрізняє покупців залежно від знань, взаємин, норм споживання, ступені використання товару, готовності купити товар, випадковості покупки тощо. 

Знання мотивів поведінки покупців дозволяє підприємству сформувати свою ефективну стратегію розвитку. Тому  в підприємницький діяльності перше місце займає проблема пошуку свого клієнта, свого покупця, спілкування та співпраця з яким принесе максимальний економічний результат. 

Принципи сегментації ринку для реалізації товарів промислового призначення багато в чому збігаються з принципами сегментації для споживчих товарів. Однак відмінність полягає в тому, що індустріальний ринок крім географічного принципу формується з врахуванням таких соціально-економічних ознак як розмір підприємств, організаційні форми торгівлі, техніка і технологія закупівель тощо. Другорядного значення набувають демографічні, культурні та поведінкові ознаки.

Об’єктами сегментації можуть бути також підприємства певної організації споживачів, які виділяють в окремі сегменти за географічним та демографічним принципами. На першому етапі сегментації важливо розділити підприємства покупців  залежно від концентрації їхніх складів та сховищ. Чим ближче вони розміщені до підприємства-виробника, тим частіше організується поставка, є можливість для розширення асортименту товарів, які поставляються в одній пакувальній одиниці.

Демографічний принцип сегментації стосується підприємств кожної окремої організації споживачів та їх співробітників. Враховують такі ознаки як кількість працюючих, галузь спеціалізації, ресурси, демографічні особливості осіб, що беруть участь у прийнятті рішень про купівлю. Сегментація індустріального ринку за індивідуальними властивостями покупця (вік, освіта, стать) мають набагато менше значення. 

Шляхи виходу підприємств на ринок виробників для кожного підприємства різні. Орієнтуватися при цьому необхідно на охоплення всього ринку або на групу споживачів, тобто на декількох сегментів, або на одного сегмента. Можливо і обслуговування не пов’язаних між собою сегментів. Дослідження і сегментація ринку дозволяє визначити найбільш перспективні для підприємства ринки, де воно повинно сконцентрувати свою діяльність.

Ємністю ринку називають можливий об’єм реалізації на ньому товару протягом певного часу. Ємність ринку –  динамічний показник, який складається під впливом багатьох факторів, в основі якого лежить співвідношення між попитом та пропозицією на плановий товар.

Визначення ємності ринку та тенденції її  зміни дозволяє підприємству оцінити перспективність ринку, спрямованість роботи підприємства протягом планового періоду. Так, ринки, ємність яких незначна в порівнянні з виробничою потужністю підприємства, є неперспективними тому, що отриманий підприємством доход від реалізації товару не може компенсувати витрати, пов’язані з виготовленням продукції та її реалізацією. В той же час, велика ємність ринку не завжди може остаточно вплинути на визначення планового об’єму продажу товару підприємства, оскільки необхідно рахуватись з конкуренцією на даному ринку, ступенем задоволення потреб споживачів товарами конкурентів та іншими факторами, які впливають на  можливості підприємства в освоєнні даного ринку.

Визначають такі поняття як потенційна ємність ринку та частка ринку. Потенційна ємність ринку – це максимально можлива ємність ринку. Частка ринку визначається як відношення об’єму продажу товару даного підприємства до потенційної ємності ринку даного товару. Цей показник характеризує рівень конкурентноздатності товару підприємства і найбільш сильно впливає на прибутковість, є важливим при плануванні  результатів фінансової  діяльності.

Існують різні методи визначення ємності ринку. Ємність ринку товарів виробничого призначення, наприклад, розраховують на основі аналізу тенденцій реалізації товару за попередній період та екстраполяції даних на плановий період. Можуть використовуватися також методи, які передбачають дослідження роботи підприємств окремих галузей економіки та можливостей цих підприємств купляти товар, що виготовляється.

При визначенні ємності ринку для реалізації споживчих товарів аналізують фактори, які формують попит споживачів: чисельність та структуру населення в регіоні, рівень доходів та структуру споживчих витрат населення, рівень оплати праці тощо.

Ємність ринку товарів певного виду на території міста чи району (QЄР) визначають формулою (4.1):

QЄР =Ч · d · αЄP                                         (4.1)
де Ч – чисельність населення, чол.; d – середній доход одного жителя, грн.; αЄP – коефіцієнт, що враховує витрати на покупку товару певного виду (0 ≤ αЄP ≤1).
Коли підприємство має справу не з одним, а декількома територіа​льними ринками для визначення ємності ринку використовують метод підсумовування ринків (найчастіше для підприємств, які виробляють засоби виробництва). Метод підсумовування ринків потребує виявлення всіх  можливих покупців даного товару підприємствами інших галузей  промисловості.

4. Формування асортименту продукції, визначення її життєдіяльності

Важливим фактором, який визначає рівень реалізації продукції, є відповідність асортименту та номенклатури продукції потребам ринку та запитам споживачів. Під номенклатурою розуміють укрупнений перелік продукції, реалізовуваних підприємством або наданих послуг. Асортимент деталізує продукцію підприємства на види, типи, сорти, модифікації тощо.

Процес управління асортиментом полягає у визначенні набору товарів відповідно до їх попиту на ринку, які споживач бажає купити в достатній кількості. Серед завдань, які вирішують в процесі управління асортиментом, виділяють: задоволення попиту та завоювання нових покупців, оптимізація фінансових результатів роботи підприємства, використання технологічного досвіду, підприємств-конкурентів.

Планування асортименту кожного виду продукції тісно пов’язано з життєвим циклом товару. Кожний товар має свій життєвий цикл, характер і тривалість якого залежить від багатьох факторів та умов. Планування асортименту товару з використанням його життєвого циклу є основою для обґрунтування планових рішень. Кожний товаровиробник прагне, щоб його товари, з’явившись на ринку, завоювали його на якомога триваліший період часу. Проте, це неможливо через те, що будь-який новий товар має певний життєвий цикл.

Життєвий цикл товару – це процес, що визначає послідовність етапів просування товару, відображає процес розробки нового товару, його збут, одержання прибутку, поведінки конкурентів. Життєвий цикл товару визначає маркетингову стратегію підприємства від моменту зародження ідеї про створення товару до його зняття з ринку.

Склад окремих етапів життєвого циклу товару та їх вплив на рівень витрат підприємства наведений на рис. 4.1.

Етап розробки товару – пов’язаний із проведенням науково-дослідних робіт та з витратами на створення конструкції виробу, відпрацювання технології його виробництва, підготовка підприємства, потужностей та працівників до виготовлення нового товару. Для проведення науково-дослідних робіт та підготовки підприємства залучають кредити.  

Етап впровадження товару на ринок – починається з надходження у продаж першого зразка товару. Збут зростає повільно, що пояснюється затримками в розширенні виробництва, ускладненнями в визначенні початкової ціни товару, труднощами в налагодженні каналів збуту тощо. На цьому етапі підприємство зазнає збитки або отримує незначні прибутки.

Етап зростання продажу товару характерний активізацією збуту товару, появою нових різновидностей товару. Водночас збільшується кількість конкурентів. Ціни можуть дещо знижуватись, проте прибуток зростає за рахунок обсягів продажу. 
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Рис. 4.1. Етапи життєвого циклу товару

Етап інтенсивного збуту – характерний зростанням обсягу продажу товару як постійним покупцям, так і новим, що з’являються на ринку. Поступово обсяг реалізації товару стабілізується до тих пір, поки не з’явиться товар іншого підприємства. Рівень прибутку набирає максимального значення. Одночасно загострюється конкуренція і підприємство змушено зменшувати ціну товару, при цьому зростають затрати, що пов’язані з продажем, рекламою, просуванням товару.

Стадія падіння продажу товару – характеризується відсутністю попиту на товар, що приводить до скорочення виробництва, зменшення прибутку.

5. Конкурентоспроможність торговельного підприємства та методи її оцінки 

Окреме торговельне підприємство не є єдиним продавцем спожив​чих товарів та послуг. В ході своєї діяльності воно стає учасником конкурентної боротьби за споживача (покупця). Тому одним з важли​вих етапів роботи з розробки стратегії діяльності є визначення стану конкуренції на ринку (сегменті ринку) діяльності та визначення по​зиції підприємства на ринку.
Можливість виживання підприємства в умовах постійної конку​рентної боротьби залежить від його конкурентоспроможності.
Ця категорія має різні тлумачення в економічній літературі. Для її характеристики використовується поняття порівняльних витрат (Д. Рікардо), порівняльних переваг (Є. Хекшер, Б. Олін), порівняння конкурентних переваг, факторів управління та продуктивності вико​ристання ресурсів (М. Портер), конкурентного статусу фірми (І. Ан-софф) [26].
Незважаючи на різні підходи до визначення суті поняття, усі до​слідники визначають такі риси цього показника.
1.
Порівняльний характер.
Конкурентоспроможність не є явищем, притаманним конкрет​ному об’єкту, вона не витікає з його внутрішньої природи, а виявляє​ться тільки за умов порівняння цього об’єкта з іншими. Виходячи з цього, можна стверджувати, що конкурентоспроможність підприємств можливо оцінити шляхом порівняння найбільш суттєвих показників їх діяльності. Результатом цього порівняння є визначення рівня кон​курентоспроможності.
2.
Часовий характер (динамічність).
Досягнутий в окремий проміжок часу рівень конкурентоспро​можності торговельного підприємства не може розглядатися як довго​строкова характеристика його ринкової позиції незалежно від ефек​тивності його діяльності. Протидія інших суб’єктів господарювання, рішучість та активність їх конкурентних стратегій можуть призвести до втрати досягнутої позиції та зниження рівня конкурентоспромож​ності.
В зв’язку з динамічністю переваги, окремі дослідники, наприк​лад, А. Градов, використовують поняття "життєвий цикл конкурент​ної переваги". Окремі етапи життєвого циклу конкурентної переваги –становлення, прискорене зростання, обмежене зростання, зрілість, спад – пов’язуються з рівнем використання ресурсного потенціалу підприємства та ефективністю його конкурентної стратегії.
Конкурентоспроможність окремого торговельного підприємства на певному сегменті товарного чи регіонального ринку виступає як узагальнююча оцінка його конкурентних переваг в питаннях форму​вання ресурсного потенціалу, якості задоволення споживчого попиту та досягнутої завдяки цьому ефективності функціонування господар​чої системи, які мають місце на момент чи протягом періоду оціню​вання.
Конкурентоспроможність є одним з вагомих показників стану підприємства як господарчої (виробничої) системи, який визначає перспективи його подальшого розвитку, можливість досягнення стра​тегічних цілей та завдань. Підтримування або підвищення конкурен​тоспроможності може розглядатися і як одна з функціональних стра​тегічних цілей (завдань) підприємства.
Оцінка конкурентоспроможності конкретного торговельного під​приємства передбачає проведення такої роботи за такими етапами та показниками (рис. 4.2). 
І етап – це визначення кола підприємств-конкурентів. Оскільки конкурентоспроможність підприємс​тва може бути оцінена тільки шляхом порівняння умов, ресурсів та результатів діяльності конкретного торговельного підприємства з пев​ною групою підприємств, які визнані його конкурентами, тому формування групи підприємств-конкурентів є дуже важливим етапом роботи. Підприємство може бути конкурентоздатним в межах певного сегменту ринку, а в межах іншого - бути неконку-рентоз д атним.
Підприємства, що визначаються конкурентами певного підприєм​ства, повинні відповідати наступним ознакам:
II етап – збір інформації про діяльність підприємств конкурентів. Інформація, необхідна для оцінки конкурентоспроможності під​приємства, може бути добута кількома шляхами:
1. Шляхом отримання об’єктивної кількісної інформації про основні результати господарсько-фінансової діяльності підприємств-конкурентів. Джерелом її отримання можуть бути форми бухгалтер​ської, статистичної або податкової звітності; кон’юнктурні огляди ре​гіонального  споживчого  ринку,  виконані  відповідними  маркетинго​вими фірмами; матеріали галузевої та спеціальної преси, 


спеціальнозамовлені дослідження.


2. Шляхом збору якісної інформації про діяльність підприємств-
конкурентів,  стратегію  та  тактику  їх  діяльності. Така  інформація
може  бути  отримана  шляхом  проведення  соціологічних  опитувань,
вибіркових спостережень, залучення експертів тощо.

Неповнота, а іноді й відсутність доступу до інформації про діяльність фірм-конкурентів нерідко обумовлює необ’єктивно оптимістичну оцінку стосовно переваги підприємства над його конкурентами. Повнота збору інформації та широта використаних джерел є запору​кою об’єктивності висновків, які будуть отримані на стадії її обробки.
III етап – формування системи оціночних показників. Виходячи з теоретичних основ оцінки конкурентоспроможності підприємства та враховуючи наявну інформацію, формують перелік основних критеріїв та показників оцінки конкурентоспроможності.
IV етап – обробка інформації та отримання узагальнюючої оцін​ки рівня конкурентоспроможності підприємства. Оцінка конкуренто-спроможності підприємства може проводитися різними методами. Основними з них є:
І. Метод різниць. Його суть полягає у визначенні переваг та недо​ліків підприємства за окремими показниками, що порівнюються (об’єктами оцінки). При застосуванні даного методу підприємство, що оцінюється, по​рівнюється тільки з одним підприємством-конкурентом. За кожним з показників, що порівнюються, визначається не тільки позиція оціню​ваного підприємства, а й кількісний розрив у досягнутих значеннях. 
II. Метод рангів. Він визначає загальні положення, сильні та слабкі сторони підприємства, що оцінюється, в боротьбі з конкурен​тами. Застосування даного методу грунтується на визначенні місця під​приємств конкурентів за кожним об’єктом оцінки шляхом ранжуван-ня досягнених значень показників. Проведення такої робо​ти дозволяє визначити, за якими порівняльними критеріями оцінки підприємство випереджає конкурентів, а за якими, навпаки, відстає (кількісна оцінка відставання (випередження) в цьому разі не проводиться).
Підсумовування місць (рангів) окремих підприємств за всіма по​казниками оцінки дозволяє виявити найбільш конкурентоспроможне підприємство за критерієм мінімуму набраних рангів (якщо найкра​щий стан показника оцінки визначається як мінімальний ранг) або за критерієм максимуму набраних рангів (якщо найкращий стан оціню​ється максимальним рангом). Обраний принцип оцінювання повинен дотримуватися стосовно всіх показників оцінки.
Порівняння суми рангів, отриманих підприємством, що оцінюється за найкращими показниками дозволяє визначити місце підприємства та його основного конкурента в конкурентній боротьбі.
Перевагою даного методу є його простота, можливість застосуван​ня для оцінок як кількісних, так і якісних показників. В той же час даний метод дає тільки посередній результат, не дозволяє оцінити ступінь відставання підприємства від його основного конкурента.
III. Метод балів. Його застосування дозволяє визначити узагаль​нюючу кількісну оцінку становища підприємства в конкурентній бо​ротьбі при наявності кількох конкурентів. Застосування цього методу 
дозволяє не тільки визначити основ​них конкурентів та місце, в конкурентній боротьбі підприємства, яке оцінюється (за критерієм максимуму набраних балів), а й оцінити ступінь його наближення до найбільш конкурентоспроможного під​приємства.
IV. Метод "еталону" (графічний метод). Цей метод використо​вується для наочного відображення зон конкурентних переваг та не​доліків підприємства. Даний метод може застосовуватися не лише для оцінки конкурен​тоспроможності підприємства відносно фактичних конкурентів, а й для порівняння з еталонним станом (ідеальною моделлю) функціону​вання підприємства. 

Суб’єкти господарювання можуть використовувати у господарській діяльності вільні ціни, державні фіксовані ціни та регульовані ціни – граничні рівні цін або граничні відхилення від державних фіксованих цін. При здійсненні експортних та імпортних операцій у розрахунках з іноземними контрагентами застосовуються контрактні (зовнішньоторговельні) ціни, що формуються відповідно до цін і умов світового ринку та індикативних цін.

Вільні ціни визначаються на всі види продукції (робіт, послуг), за винятком тих, на які встановлено державні ціни. Вільні ціни визначаються суб’єктами господарювання самостійно за згодою сторін, а у внутрішньогосподарських відносинах – також за рішенням суб’єкта господарювання. 

Державні фіксовані ціни – це тверді, встановлені державою ціни, рівень яких визначений в прейскурантах, і які підприємство змінити не може. Державні регульовані ціни – це ціни, на які держава встановлює мінімальний і максимальний рівень, перевищувати який підприємствам заборонено.

Державні фіксовані та регульовані ціни встановлюють на ресурси, що справляють визначальний вплив на загальний рівень і динаміку цін, а також на продукцію та послуги, що мають суттєве соціальне значення для населення. Державні ціни встановлюють також на продукцію (послуги) суб’єктів господарювання – природних монополістів. 

Державне регулювання цін здійснюється шляхом встановлення фіксованих державних цін, граничних рівнів цін, граничних рівнів торговельних надбавок і постачальницьких винагород, граничних нормативів рентабельності або шляхом запровадження обов’язкового декларування зміни цін.

Органи виконавчої влади та органи місцевого самоврядування при встановленні фіксованих цін, застосування яких не забезпечує одержання підприємствами прибутку, зобов’язані надати цим підприємствам дотацію відповідно до закону.

Вільні ціни поділяють на відпускні ціни підприємства, оптові та роздрібні ціни торгівлі. Відпускна ціна підприємства – це ціна, по якій підприємство реалізує свою продукцію споживачам. Вона включає витрати підприємства на виробництво продукції, витрати пов’язані з реалізацією продукції, податок на додану вартість, акцизний збір.

Оптова ціна – це ціна, по якій оптові організації реалізують товар виробника роздрібній торгівлі та кінцевим споживачам. Вона складається з відпускної ціни підприємства та збутових націнок оптових посередників.

Роздрібна ціна – це ціна, по якій роздрібні торгові організації реалізують продукцію споживачам.

При плануванні ціни підприємства повинні досягти такого їх рівня, який би забезпечив максимальний прибуток при оптимальному обсязі випуску продукції. Ціна товару в ринкових умовах формується під впливом попиту та пропозиції. Підприємство реалізує свою продукцію за цінами, що встановлюються самостійно або на договірній основі. В умовах, визначених законодавством України, ціни на певні види продукції можуть регулюватися органами державної влади та місцевого самоврядування.

Ціна на товар формується під впливом цілого ряду факторів. З одного боку, ціна на товар повинна забезпечити рентабельну роботу підприємства, з іншого боку, вона не може бути надто високою, що негативно вплине на попит продукції. Ціна формується з врахуванням таких факторів: рівень собівартості продукції; наявність виняткових якостей, відмінних особливостей товару, що приваблюють покупця; ситуація на ринку, де аналогічний товар пропонують конкуренти. 

При встановленні ціни на товар користуються такими методами:

1. Встановлення ціни з врахуванням середніх витрат підприємства.

2. Розрахунок ціни на основі аналізу беззбитковості та забезпечення цільового прибутку.

3. Встановлення ціни на основі орієнтовної цінності товару.

4. Вибір ціни на основі рівня поточних цін.

5. Визначення ціни через торги та аукціони.

Існують специфічні методи, якими користується підприємство при встановленні ціни на новий товар: “зняття вершків”, “проникнення на ринок”, “ціна на комплект товарів”.

Прибуток підприємства (П) розраховують:

П=Д-В,                                                 (6.2)

де П – прибуток підприємства, грн., В – витрати підприємства, грн.

Метод встановлення цін на основі орієнтовної цінності товару обумовлений специфічними підходами до роботи ринку. Розрахунок робиться на покупців, які погоджуються оплатити не тільки вартість товару, а й комплекс інших послуг по обслуговуванню покупця, наприклад, послуг, пов’язаних з доставкою до місця призначення та установкою виробу.

Вибір ціни на основі рівня поточних цін орієнтує підприємство щодо ціноутворення, головним чином, не на рівень власних витрат, а на ситуацію на ринку та цінову політику підприємств-конкурентів. Підприємство-лідер, як правило, диктує свої умови. Дрібніші підприємства змінюють свої цілі, орієнтуючись на лідера.

Метод ціноутворення, що орієнтується на рівень поточних цін, досить поширений, що влаштовує всіх і дає змогу отримувати певну норму прибутку.

 Можливий також варіант встановлення ціни на основі торгів та аукціонів. Торги – своєрідний метод укладання угод купівлі-продажу чи підряду, за якими покупець оголошує конкурс на виробництво товару із заздалегідь визначеними техніко-економічними показниками. Одержавши і порівнявши пропозиції, замовник підписує з виробником контракт, який пропонує найвигідніші умови і продавцю, і покупцю.
Такий метод застосовується при необхідності виконання капіталоємних замовлень на виготовлення машин, установок, обладнання та при спорудженні великих об’єктів.

При встановленні ціни на новий товар підприємство найчастіше використовує стратегію “зняття вершків”, коли на початкових етапах життєвого циклу товару ціна встановлюється досить висока. Після першого продажу підприємство починає повільно знижувати ціни, щоб привернути увагу більш чутливих до ціни покупців. Так підприємство одержує максимум доходу при реалізації товару на різних сегментах ринку.

При використанні методу “проникнення на ринок”  встановлюють відносно низькі ціни на нові товари, сподіваючись привернути увагу великої кількості покупців і завоювати переважну частину ринку.

Досить рідко підприємства використовують метод "ціни на комплект товарів", оскільки товар є частиною всього комплексу аналогічних товарів на ринку. Тому підприємства шукають загальні принципи ціноутворення для того, щоб максимізувати прибуток, одержуваний зі всього комплексу товарів.

Ціноутворення у цьому випадку ускладнюється, оскільки різні товари мають різні співвідношення між попитом і витратами на його виробництво.

В залежності від конкретного виробничого стану підприємства та умов його роботи, що залежить від зовнішнього середовища, підприємство вибирає ту чи іншу цінову стратегію. Існує велика кількість варіантів цінової стратегії, серед яких виділяють стратегію низьких, пільгових, диференційованих, дискримінаційних, гнучких, еластичних, стабільних, конкурентних цін.

Література: [1-16; 26; 37; 38].

Питання контролю знань студентів:

1. Які фактори впливу зовнішнього середовища на діяльність торго-вельного підприємства ви знаєте?

2. Як досліджують кон’юнктуру ринку товарів підприємства?

3. Як формується асортимент продукції?

4. Визначення життєдіяльності продукції?
5. Що являє собою конкурентноздатність підприємства?

6. Назвіть основні етапи оцінки конкурентноздатності підприємства?
7. Як відбувається встановлення ціни продажу на товар?

Змістовий модуль 2. Практика планування діяльності 

у сфері продажу товарів та надання послуг
Тема 5. Планування продаж у сфері товарів та послуг

1. Планування товарообігу торговельного підприємства.

2. Етапи розрахунку прогнозного розміру роздрібного товарообігу.

3. Планування обсягу і структури реалізації товарів.

4. Визначення планового обсягу реалізації товарів.

5. Оцінювання напруженості розробленого плану реалізації товарів.

6. Прогнозування обсягів продажу продукції та потенційного доходу підприємства.

1. Планування товарообігу торговельного підприємства 

У практичній діяльності підприємства поєднуються довго-, середньо- і короткостроковий прогнози. Довго- і середньостроковий прогнози стосуються стратегічних рішень: виходу на новий ринок, інвестування, планів грошових потоків та ін.

Короткостроковий прогноз – це тактика підприємства. Вона стосується плану товарообігу, фінансів, обсягу закупівлі товарів.

План роздрібного товарообігу торговельного підприємства складається з таких розділів:

1. Реалізація (продаж) товарів по загальному обсягу і окремих товарних групах;

2. Товарні запаси і товарообіговість;

3. Надходження товарів (товарне забезпечення).

Усі розділи плану товарообігу взаємозалежні, між ними існує балансовий зв’язок: 
Фк = Т < Рт,                                          (5.1)
де Фк – купівельні фонди; Т – обсяг товарообігу; Рт – товарні ресурси.

Для планування роздрібного товарообігу можуть бути застосовані різні методики його розрахунку:

1. З урахуванням одержання необхідних доходів, місця розташування торговельного підприємства;

2. Виходячи із передбачувалних ресурсів, включаючи товарні зміни у зоні обслуговування, нормативи, платоспроможний попит і т.д.

Одним з основних способів подолання невизначеності й досягнення високих економічних результатів є розроблення плану товарообігу на короткостроковий період (місяць, квартал), виходячи із потреби прибутку.

Закордонні фірми поряд із стратегічним широко використовують короткострокове планування продаж. При цьому детальні плани розробляються часто на тиждень.

Основним методом при плануванні товарообігу залишається орієнтування на розмір прибутку, що надходить у розпорядження підприємства після відшкодування всіх витрат. Це характерно для високорозвинених країн з ринковою економікою. Результати порівнюють з витратами, підвищується ефективність роботи підприємства.

Плановий обсяг та структура товарообороту підприємства є вихід​ними для планування та прогнозування всіх інших показників госпо​дарської діяльності підприємства – валового доходу, витрат обігу, прибутку, потреб в ресурсах та капіталі. Тому планування роздрібно​го товарообороту, його обсягу та структури, є найбільш відповідаль​ним етапом при плануванні фінансово-господарської діяльності торго​вельного підприємства в цілому.
Підвищення ефективності планування роздрібного товарообороту досягається шляхом постійного удосконалення діючих та розробки нових методів планування даного показника.
Плани товарообороту підприємства класифікують за різними ознаками: в залежності від періоду планування, рівня упра​вління, методів планування та кількості методів, що використовують​ся при плануванні даного показника (рис. 5.1).
Довгостроковий план розвитку роздрібного товарообороту є невід’єм​ною частиною перспективного плану розвитку торгівлі та країни в ціло​му. Головною особливістю довгострокового плану є те, що він носить стратегічний характер і формує концепцію економічної, соціальної та технічної політики підприємства на перспективу.
Поточні або річні плани забезпечують послідовну реалізацію за​вдань довгострокових та середньострокових планів з урахуванням іс​нуючої кон’юнктури ринку. Вони охоплюють більш широке коло за​вдань і є найбільш гнучкою та оперативною формою планового управління торговельною діяльністю підприємства.
При визначенні планового обсягу роздрібного товарообороту на рі​вні окремого торговельного підприємства головна увага приділяється задоволенню попиту споживачів району діяльності даного підприєм​ства, ефективному використанню наявних фінансових, матеріальних і трудових ресурсів та досягненню певних результатів фінансово-господарської діяльності. Це потребує розробки плану товарообороту торговельного підприємства за такими варіантами:
1 варіант – необхідний обсяг товарообороту, достатній для досяг​
нення цільового обсягу прибутку підприємства;

2 варіант – можливий обсяг товарообороту, який обумовлюється
обсягом споживчого попиту району діяльності підприємства та кон​
курентним оточенням;

3 варіант – ресурсозабезпечений обсяг товарообороту, який може
бути отриманий при наявному ресурсному потенціалі підприємства та
його найбільш ефективному використанні.
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Рис. 5.1. Класифікація планів розвитку товарообороту підприємства
Кожен варіант плану товарообороту може бути розрахований кількома методами, вибір яких залежить від тривалості планового періоду, наявності інформаційного забезпечення та досвіду проведен​ня планових розрахунків.
Можливий плановий обсяг товарообороту підприємства розрахо​вується на основі вивчення основних закономірностей та тенденцій зміни обсягів реалізації товарів в попередні періоди. При цьому вико​ристовують наступне припущення: тенденції розвитку товарообороту, що склалися, є об’єктивними, визначаються змінами обсягу та струк​тури споживчого попиту в районі діяльності підприємства, а не суб’є​ктивними факторами (недоліками в організації та забезпеченні торго​вельного процесу).
Одним з найбільш розповсюджених методів планування обсягу роздрібного товарообороту та його товарної структури є економіко-статистичний метод. Обсяг роздрібної реалізації товарів цим мето​дом розраховується в такій послідовності:
1. Визначається очікуване  виконання  плану роздрібного  товаро​
обороту за поточний період.

2. Розраховуються середньорічні темпи росту товарообороту і товар​ного забезпечення в цілому по підприємству та в розрізі товарних груп.

3. Визначається різниця в темпах товарообороту та товарних ре​
сурсів, з урахуванням якої і середньорічних темпів росту встановлює​
ться темп росту продажу окремих товарів та товарних груп.

4. Шляхом множення очікуваного товарообороту за поточний рік
і розрахованих темпів росту реалізації в плановому періоді отримують
можливий обсяг та структуру товарообороту.

5. Отримані  дані  коригуються  на  вплив  факторів,   які  не  були
враховані при розрахунку планових темпів росту (зміна торговельної
мережі, чисельності населення, яке обслуговується та інше).

Більш обгрунтовано і з більшою точністю можливий плановий об​сяг товарообороту може бути визначений методом екстраполяції ди​намічних рядів товарообороту. Його використання грунтується на тому, що розвиток товарообороту під впливом певних факторів довго​тривалої дії носить певною мірою інерційний характер, що дає змогу прогнозувати майбутній розвиток товарообороту, базуючись на аналізі минулого та виявленні закономірностей розвитку.
Застосування методу передбачає вибір типу кривої, яка найбільше відповідає характеру зміни обсягу товарообороту в часі: розрахунок її параметрів та оцінка точності прогнозу; використання отриманої мо​делі в прогнозуванні.
Якщо вибрати тип кривої для визначення тенденцій в розвитку товарообороту в часі не вдається або точність прогнозу є незадовіль​ною, використовують метод змінної середньої відносно темпів приросту. Для цього визначають змінні середні темпів приросту, їх серед​ню зміни за період дослідження, а потім розраховують темп приросту на плановий період. за формулою:
Даний метод дозволяє отримати достатньо обгрунтований проект плану товарообороту на плановий період, оскільки враховує тенден​цію зміни темпів приросту цього показника та нівелює (згладжує) випадкові коливання.
Оцінка можливого обсягу товарообороту підприємства може бути проведена не тільки на основі вивчення тенденції його розвитку, а й шляхом вивчення та прогнозування попиту споживачів. Першочерго​ве значення при цьому має глибоке вивчення обсягу та структури по​питу споживачів, визначення незадоволеного та попиту, який форму​ється, дослідження факторів, що впливають на обсяг та структуру попиту, прогнозування їх зміни на плановий період.
При наявності інформації відносно обсягів або темпів зростання споживчого попиту (купівельних фондів населення району діяльності підприємства) в процесі планування використовують метод еластич​ності (чутливості) товарообороту. Цей метод орієнтований на вра​хування та максимальне використання можливостей споживчого ринку як основного лімітуючого фактора розвитку товарообороту.
Планування ресурсозабезпеченого обсягу товарообороту підпри​ємства здійснюється залежно від виду ресурсів, забезпеченість якими необхідно узгодити одним з наступних методів:
· балансовим – для перевірки забезпеченості товарообороту товар​
ними фондами;

· трудовим – для оцінки забезпеченості товарообороту трудовими
ресурсами;

· нормативним – для визначення обсягу товарообороту, який мо​
же бути отриманий при фактичному розмірі торговельної площі під​
приємства.

2. Етапи розрахунку прогнозного розміру роздрібного товарообігу

Технологія розрахунку прогнозного розміру роздрібного товарообігу включає три етапи:

1 етап. Визначається необхідна величина прибутку, що залишається в розпорядженні підприємства й направляється для реалізації програми виробничого і соціального розвитку підприємства і задоволення інтересів власника. Відповідно до існуючого порядку, найважливішими напрямами розподілу чистого прибутку є:

1. Фінансування приросту основного капіталу (розвиток матеріа-льно-технічні бази);

2. Фінансування приросту основного оборотного капіталу (при власних оборотних коштах, т. ч. вкладених у товарні запаси);

3. Створення фінансових резервів;

4. Погашення довгострокових і середньострокових кредитів банків та інших позичальників і сплата відсотків, придбання цінних паперів;

5. Сплата податків та інших відрахувань з чистого прибутку;

6. Здійснення соціального розвитку й заохочення трудового колек-тиву.
2 етап. Здійснюється ув’язування розрахованої потреби в прибутку з можливостями її одержання при плановому обсязі діяльності. У цих цілях визначається необхідний розмір валового доходу і допустимий рівень витрат обігу з використанням для розрахунків даних про сформовані розміри за попередній базовий період з урахуванням експертної оцінки їхньої вірогідності й оптимальності. Крім того, ці розрахунки доцільно доповнити перевіркою отриманих результатів шляхом зіставлення їх із прогнозною величиною обсягу продаж, іншими методами (на основі купівельних фондів населення, розміру попиту на реалізовані товари, товарних ресурсів).

3 етап. Після необхідних коригувань обсягу товарообігу, приведення його структури у відповідність із купівельними фондами й попитом населення розраховуються всі інші показники господарсько-фінансової діяльності підприємства (обсяг і структура товарного забезпечення, валові доходи, витрати обігу, фінансовий план, необхідна кількість працівників, потреба в кредитах і т.д.).

3. Планування обсягу і структури реалізації товарів

Планування обсягу і структури реалізації товарів являє собою найбільш відповідальний етап у системі економічного керування товарообігу. Це пояснюється високою роллю цих показників у системі планів економічного і фінансового розвитку підприємства. Процес планування обсягу і структури реалізації товарів на підприємствах торгівлі здійснюється декількома етапами, основними з яких є:

I. Вибір пріоритетних цілей розвитку товарообігу на підприємстві, а саме:

а) досягнення показників товарообігу, враховуючи максимальні можливості даного сегмента споживчого ринку і майбутніх змін його кон’юнктури. Це характерно для ринку, де попит повністю невдоволений. У цьому випадку підприємства не передбачають у плановому періоді диверсифікованості своєї діяльності. Природним обмеженням виступає попит і конкуренція;

б) досягнення показників товарообігу, що забезпечують максимальну ефективність використання наявного ресурсного потенціалу підприємства. Така цільова настанова характерна для підприємств, що раніше обрали для своєї діяльності безперспективні сегменти споживчого ринку. А негативні кон’юнктурні зміни на них різко знизили обсяги товарів і, відповідно, ефективність використання торгових площ, персоналу і інших ресурсів. Забезпечити розвиток товарообігу на таких підприємствах можливо за умови асортиментної диверсифікованості  у плановому періоді;

в) досягнення показників товарообігу, що забезпечують формування заздалегідь обумовленого прибутку, достатнього для реалізації стратегічних цілей його розвитку в плановому періоді. Така цільова настанова характерна для підприємств торгівлі на ранніх і середніх стадіях їх життєвого циклу. Реалізація такої цільової настанови не обмежує  можливостей ні асортиментної, ні регіональної диверсифікованості торгової діяльності в процесі планування товарообігу;

г) показники товарообігу можна збільшити за допомогою використання інформаційних технологій. Завдання, які включають складну взаємодію змінних, практично неможливо вирішити вручну, тому що дуже складно оцінити наслідки зміни однієї або більше змінних.

II. Реалізація поставлених цілей розвитку товарообороту.

III. Оцінка отриманих результатів. 

4. Визначення планового обсягу реалізації товарів

Плановий обсяг реакції товарів розраховується різними методами відповідно до прийнятої установки розвитку товарообігу. Усі розрахунки ведуться у порівнянних цінах, що діють на початок планового періоду. При цільовій настанові на розвиток товарообігу, орієнтованій на використання можливостей споживчого ринку, планові розрахунки ґрунтуються на даних вивчення обсягу незадоволеного попиту. Це товари, обсяг реалізації яких торговим підприємством залежить від доходу населення.
Етапи розрахунку планового обсягу реалізації товарів:
а) розраховується коефіцієнт еластичності обсягу реалізації товарів даного підприємства від доходів населення регіону, що обслуговується. Він показує, у якому розмірі збільшується обсяг реалізації товарів залежно від зростання доходів населення даного регіону на 1% за формулою:
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де kел – коефіцієнт еластичності обсягу реалізації товарів від доходів населення, %; IЗ – індекс зростання обсягу реалізації товарів на підприємстві в передплановому періоді; IД – індекс зростання доходів населення у передплановому періоді;

б) визначається можливістю приріст доходів населення регіону у плановому періоді. При цьому враховуються планові заходи щодо збільшення розмірів заробітної плати, пенсії, стипендії, допомоги, а також очікуване зростання доходів населення, зайнятого індивідуального підприємницькою діяльністю;

в) визначення можливого приросту обсягу реалізації товарів з урахуванням можливого приросту доходів населення:

(Тр = Ід · kел,                                             (5.3)
де (Тр – можливий темп приросту обсягу реалізації товарообігу на підприємстві в плановому періоді, %; Ід – можливий темп приросту доходів населення регіону у плановому періоді, %; kел – коефіцієнт еластичності обсягу реалізації товарів від доходів населення, %.

г) визначається  можливий приріст товарообігу за рахунок більш повного задоволення попиту обслуговуючих контингентів населення, що розраховується, виходячи з результатів вивчення обсягу незадоволеного попиту у передлановому періоді.

д) визначається плановий обсяг реалізації товарів:
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                               (5.4)
де Pn – обсяг  реалізації товарів у плановому періоді; Pф – фактичний обсяг реалізації товарів у відповідному передплановому періоді; Іп – темп приросту обсягу реалізації товарів у зв’язку із зростанням доходів населення, %; Ip – темп приросту обсягу реалізації товарів у зв’язку з більш повним задоволенням попиту покупців, що обслуговуються, %.

Усі планові розрахунки повністю грунтуються на порівнянні досягнутих результатів, ефективності використання окремих видів ресурсів не лише на даному підприємстві, а й на аналогічних підприємствах даного регіону.

      Зокрема виявляються рівні перевищення ефективності використання окремих видів ресурсів на кращих підприємствах, порівняно з іншими за формулою:

Уп = Еп / Ед,                                           (5.5)
де Уп – це рівень перевищення ефективності використання відповідного ресурсу, %. Еп – досягнутий показник використання відповідного виду ресурсу (фондовіддачі, товарообігу на 1 м2 торговельного залу) на торговому підприємстві обраному як еталон; 
Ед – досягнутий показник ефективності використання відповідного виду ресурсу на даному підприємстві в передплановому періоді.

      Визначаються пріоритетний вид ресурсу по якому на підприємстві намічається досягти найбільшої ефективності використання. Визначається плановий обсяг реалізації товарів:

Рп = Рф ·Уп / 100,                                    (5.6)
де Рп – обсяг реалізації товарів у плановому періоді; Рф – фактичний обсяг реалізації товарів у відповідному передплановому періоді; Уп – рівень перевищення ефективності використання ресурсів, обраних у якості пріоритетних для розвитку підприємства.

     При цільовій настанові розвитку товарообігу на досягнення обумовленої суми прибутку планові розрахунки ґрунтуються на цільовій сумі прибутку і ряді інших фінансових показників. Розрахунок планового обсягу реалізації товарів у цьому випадку здійснюють за формулою:

Рп = (Пц+Во+Нц) / Ув · 100,                            (5.7)
де Рп – об’єм реалізації товарів у плановому періоді; Пц – цільова сума прибутку, грн.; Во – планована сума витрат обігу, грн.; Нц – планована сума податкових платежів, що входять у ціну товарів (ПДВ); 
Ув – планований рівень валових доходів від реалізації товарів, %

Визначення планової структури реалізації товарів можна здійснюватися  такими різними методами:

а) за коефіцієнтами еластичності реалізації окремих груп товарів від обсягу товарообігу;

б) за коефіцієнтами еластичності реалізації по окремих групах товарів від доходів населення.

в) за показниками товарообігу 1м2 площі торгівельного залу – може бути використаний на підприємствах торгівлі; що змінюють свої асортиментні позиції на ринку в плановому періоді.

Основною розрахунку є розмір площі торгового залу і обсяг товарообігу планований на 1 м2 цієї площі. Сумарний обсяг планованої реалізації окремих груп товарів повинен відповідати раніше розрахованому загальному обсягу їх реалізції.

5. Оцінювання напруженості розробленого плану реалізації товарів

Напруженим вважається план реалізації товарів, що забезпечує достатній рівень ефективності, використання ресурсного потенціалу підприємства. В основі оцінки напруженості плану лежить порівняння з кращими аналогічними підприємствами регіону.

На першому етапі визначаються індекси напруженості плану реалізації за окремими показниками за формулами:

Ін.з. = Tn / Te,                                             (5.8)
Iн.т = Т1(n) / T1(е) .                                         (5.9)
де Ін.з. – індекс напруженості плану реалізації по ефективності використання площі торгового залу; Ін.т – індекс напруженості плану реалізації; Тп – планований товарообіг на 1м2 площі торгівельного залу підприємства; Те – досягнутий товарообіг на 1м2 площі торгівельного залу на підприємстві обраному як еталон; Т1(n) – планований товарообіг на одного працівника на підприємстві; Т1(е) – досягнутий товарообіг на одного працівника на підприємстві-еталоні.

На другому етапі визначаюця зведений індекс напруженості плану реалізації товару:
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Розроблення плану реалізації товарів охоплює організаційні економічні і фінансові заходи.

Організаційні заходи:
· зміни товарного профілю магазина;

· перерозподіл площі торгового залу між окремими групами

· розширення використання прогресивних методів продажу 

· розширення номенклатури додаткових торг. послуг

· активізація рекламної діяльності тощо.

Економічні:

· нормалізація товарних запасів;

· підвищення обіговості оборотних коштів.

Розроблені на підприємствах плани реалізації товарів доводять у формі завдань до всіх його структурних одиниць, а у середині до усіх структурних товарних підрозділів.

6. Прогнозування обсягів продажу продукції та потенційного доходу підприємства

Розрахунок обсягів виробництва та продажу продукції підприємства є заключним етапом дослідження впливу зовнішнього середовища на розробку планів виробничої діяльності підприємства. Потрібно відмітити, що в теорії не розроблені надійні методи обґрунтування обсягів продажу товару впродовж будь-якого планового періоду та визначення потенційно можливого доходу підприємства.

Попит на більшість товарів характеризується нестабільністю, тому прогноз є одним з основних факторів успішної діяльності підприємства на ринку. До методів прогнозування перспективного попиту на товари конкретного підприємства відносять:

· опитування покупців про намір придбати товар застосовується, коли покупців небагато, витрати на опитування малі;

· з’ясування сукупної думки торгових працівників в результаті розповсюдження спеціальних карток з прогнозом продажу товару в наступному періоді та узагальнення пропозицій цих працівників;

· експертні оцінки та тестування, коли при проведенні прогнозів роботи підприємства звертаються до експертів. Це можуть бути вчені, фахівці з маркетингу, торгові агенти;

· аналіз даних минулих років, коли прогнозують попит на товари, виходячи з аналізу попиту в минулому.

Ефективність використання того чи іншого методу прогнозування обсягів виробництва та продажу товару залежить від конкретних умов та специфіки діяльності підприємства.

Для визначення залежності потенційного валового доходу та прибутку від обсягу виробництва та реалізації продукції підприємства може бути використаний метод, що базується на даних про рівень постійних та змінних витрат підприємства.

Доход підприємства (Д) від виробництва та реалізації продукції в загальному вигляді визначається формулою: 

                                    Д = В +П,                                              (5.11)

де В – загальна сума витрат, грн.; П – прибуток, грн.


В загальному вигляді витрати підприємства (В), що пов’язані із здійсненням виробничого процесу, складаються з постійних (Впост) та змінних (Взм) витрат підприємства, тобто:
                                    В = Впост+ Взм.
      

            (5.12)


Постійні витрати підприємства умовно не залежать  від обсягу виробництва продукції. Змінні витрати підприємства змінюються пропорційно зміні обсягів виробництва Планування витрат підприємства розглядаються у темі 7 даного інтерактивного комплексу.
Література: [1-16; 26; 37; 38].

Питання контролю знань студентів:

1. Назвіть фактори, що впливають на обсяги продажу торговельного підприємства?

2. Як здійснюється планування товарообігу підприємства?

3. Назвіть етапи розрахунку прогнозного розміру роздрібного товаро-обігу?

4. Як здійснюють планування обсягу і структури реалізації товарів?

5. Оцінювання напруженості розробленого плану реалізації товарів?

6. Як здійснюють прогнозування обсягів продажу продукції та потен-ційного доходу підприємства?
Тема 6. Планування кадрового забезпечення та оплати праці

1. Завдання та зміст планування кадрового забезпечення.

2. Визначення планової чисельності працюючих на підприємстві.

3. Планування оплати праці.

1. Завдання та зміст планування кадрового забезпечення 
Під трудовими ресурсами (персоналом) підприємства розуміють сукупність осіб що працюють на певному підприємстві і вкладають свій труд, фізичні та розумові здібності, знання та навички в прове​дення господарсько-фінансової діяльності підприємства, реалізацію його статутних завдань (закупівлю та реалізацію товарів, виробницт​во продукції, надання послуг та інше).
Якість персоналу підприємства є одним з головних факторів, який обумовлює темпи розвитку підприємства, зростання його кон​курентних переваг, якість обслуговування покупців та задоволення їх попиту, зростання ефективності діяльності підприємства в цілому.
Для характеристики сукупності працівників підприємства в су​часній технічній літературі та нормативних актах використовують різні терміни: трудові ресурси, персонал, кадри, трудовий колектив.
Характеристика персоналу підприємства здійснюється за наступ​ними ознаками класифікації (рис. 6.1):
1.
За характером участі в господарській діяльності підприємства всі його робітники поділяються на 2 групи – персонал основного виду діяльності (або виробничий персонал), та персонал неосновного виду діяльності (невиробничий персонал).
В торгівлі до складу першої групи відносяться всі робітники, зайняті закупівлею, транспортуванням, зберіганням, підготовкою та реалізацією товарів, виконанням інших господарських функцій, по​в’язаних з торгово-технологічною діяльністю підприємства та його функціонуванням  в якості самостійного суб’єкта ринку.
Невиробничий персонал не пов’язаний з основною діяльністю під​приємства, хоча входить до штату підприємства та фінансується за його рахунок. До складу цієї групи входять робітники, які працюють на об’єктах соціальної інфраструктури підприємства – в лікувально-профілактичних та рекреаційних закладах, об’єктах житлово-комунального господарства, учбових закладах, дитячих комбінатах та інше.
Наведене групування персоналу необхідне для визначення джерел [image: image7.png]BupoOuuunii
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6.1. Класифікація персоналу торговельного підприємства

та порядку оплати праці, узгодження її розмірів з показниками діяльності.
2.
Залежно від функцій у складі виробничого персоналу підприємств торгівлі виділяють 4 категорії працівників: керівники, спеціалісти, службовці, робітники.
До категорії керівники входять працівники, що займають поса​ди керівників підприємства та його структурних підрозділів. До них відносяться директор (завідувач) та його заступники, на​чальники підрозділів апарату управління (бухгалтерії, планово-економічного, фінансового, комерційного відділів, відділів кадрів, маркетингу, технічної служби тощо), завідувачі оперативними під​розділами (секціями, філіями, складами).
Спеціалістами вважаються працівники, які мають необхідну спеціальну підготовку та займаються інженерно-технічними, еконо​мічними, комерційними та іншими спеціальними роботами – економісти, фінансисти, інженери, юристи, маркетологи тощо.
До службовців належать працівники, які виконують суто техні​чні функції з оформлення документації, обліку та контролю, з госпо​дарського обслуговування.
Керівники, спеціалісти та службовці складають групу персоналу управління торговельного підприємства.
3.
Залежно від напрямку спеціальної підготовки здійснюється розподіл персоналу підприємства за професіями та спеціальностями. Професія – це вид трудової діяльності, здійснення якої потребує відповідного комплексу спеціальних знань та практичних навичок. Спеціальність або спеціалізація – це більш вузький різновид трудо​вої діяльності в межах певної професії.
Професійний склад персоналу підприємства залежить від специ​фіки галузі, товарної спеціалізації підприємства (відділу, секції), ступеня самостійності підприємства, складності його організаційної структури тощо.
Керівники та спеціалісти торговельного підприємства, як прави​ло, мають вищу освіту за такими професіями, як: економіст, економіст-організатор, маркетолог, бухгалтер, фінансист, товарознавець, юрист тощо.
Працівники торгово-оперативного персоналу мають спеціальну підготовку за професіями: продавець, касир, продавець-касир, конт-ролер-касир, консультант продовольчих або непродовольчих товарів.
4.
Залежно від кваліфікаційного рівня персонал підприємства по​діляють на групи: спеціалістів вищої та середньої кваліфікації, спеці-алістів-практиків, висококваліфікованих, кваліфікованих, малоква-ліфікованих та некваліфікованих робітників.
Під кваліфікацією працівника розуміють сукупність спеціальних знань та практичних навичок, що визначають ступінь його підготов​леності до виконання професійних функцій певної складності.
Рівень кваліфікації працівника характеризується рівнем освіти та досвідом практичної роботи на певній посаді, складністю робіт, що можуть ним виконуватися.
Наведені ознаки класифікації є основними та при потребі можуть доповнюватися іншими.
2. Визначення планової чисельності працюючих на підприємстві
Різноманітність підходів до визначення результату праці в торгів​лі та оцінки розмірів використаних трудових ресурсів зумовила формування системи показників продуктивності праці, що відображена на рис. 6.2.
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Рис. 6.2. Методи вимірювання та показники продуктивності праці працівників торговельного підприємства
Найбільш розповсюдженим показником продуктивності праці ро​бітників торговельного підприємства є виробіток, який визначається середнім розміром товарообігу на одного працівника підприємства. Цей показник характеризує обсяг товарообігу, реалізованого од​ним робітником підприємства торгівлі за певний проміжок часу. Незважаючи на широке використання та простоту розрахунку, рі​вень та динаміка цього показника не дозволяє повною мірою відтво​рити рівень продуктивності праці та його зміну, провести порівняль​ний аналіз.
Він не враховує трудомісткості реалізації окремих товарних груп, зрушень в структурі товарообігу та змін в трудомісткості продажу то​варів. Крім того, в умовах інфляції зростання обсягу товарообігу від​бувається не в результаті зростання фізичної маси товарів, що реалі​зуються, а в зв’язку зі зміною рівня цін на товари.
Для визначення рівня продуктивності праці окремих категорій працівників можуть використовуватися також: кількість покупців, тонно-кілометраж перевезень, обсяг фасування, кількість оброблених або перевірених документів, об’єм вивезення сміття тощо.
Затрати праці на реалізацію продукції можуть характеризуватися не лише кількістю робітників та числом відпрацьованого часу, а й [33]:
· обсягом коштів на оплату праці та стимулювання персоналу;
· обсягом загальних витрат на утримання трудових ресурсів.

Розглянуті показники також можуть застосовуватися при оцінці рівня продуктивності праці.
В плануванні та аналізі продуктивності праці використовуються також обернені показники продуктивності праці, які характеризують трудомісткість діяльності – це трудовитрати на досягнення одиниці ре​зультату (товарообігу). Вони можуть обчислюватися як обернена ве​личина в усіх формулах, що були розглянуті.
Ефективність праці є більш широким поняттям, яке враховує не лише кількісні результати діяльності торговельного підприємства (обсяг товарообігу, кількість покупців), а й якісні досягнення: якість торговельних послуг, ступінь задоволення споживчого попиту, витра​ти часу та коштів населення на придбання товарів, імідж підприємст​ва.
Будь-яке торговельне підприємство зацікавлене в зростанні про​дуктивності та ефективності праці робітників, оскільки це дозволяє скорочувати витрати живої праці (робочого часу) на одиницю продук​ції (робіт, послуг) підприємства, нарощувати обсяги товарообігу без зміни чисельності працюючих.
Держава здійснює регулювання оплати праці працівників підпри​ємств усіх форм власності та господарювання шляхом встановлення розміру мінімальної заробітної плати, інших державних норм та га​рантій, умов та розмірів оплати праці працівників установ та органі​зацій, що фінансуються з бюджету, керівників державних підпри​ємств, розмірів фонду споживання підприємств-монополістів, а також шляхом оподаткування доходів працівників.
Всі інші аспекти стимулювання праці на підприємстві: вибір форм та систем оплати праці, затвердження окладів, розцінок, ви​значення умов та розмірів преміювання, побудова системи додат​кового стимулювання трудової активності робітників, розміри сти​мулюючих, компенсаційних та гарантійних сплат, вибір ефективних форм розподілу колективного заробітку в виробничих бригадах з урахуванням особистого внеску та інше – визначається підприємством самостійно з урахуванням господарської доцільно​сті та фінансових можливостей.
Питання організації оплати праці на підприємствах мають бути зафіксовані в колективному договорі.
Якщо колективний договір на підприємстві, в установі, організа​ції не укладається (при чисельності працюючих до 50 чоловік), влас​ник або уповноважений ним орган зобов’язаний погодити питання оплати праці з профспілковим органом, що представляє інтереси більшості працівників, а у разі його відсутності – з іншим уповнова​женим на представництво трудовим колективним органом. Власник, уповноважений ним орган чи фізична особа не мають права в одно​сторонньому порядку приймати рішення з питань оплати праці, що погіршують умови, встановлені законодавством, угодами, колектив​ними договорами.
Планування чисельності персоналу торговельного підприємства здійснюється на основі аналізуз чисельності, складу та руху персоналу. Аналіз персоналу підприємства передбачає проведення наступних етапів аналітичної роботи (рис. 6.3):
1. Аналіз чисельності персоналу та динаміки їі зміни прово​диться з метою попередньої оцінки загальної кількості працівників торговельного підприємства в цілому та за окремими категоріями (групами) персоналу, а також – зміни чисельності персоналу порів​няно з попередніми періодами.
Загальна зміна чисельності персоналу має відповідати темпам роз​витку господарської діяльності підприємства. З цією метою темпи зміни чисельності персоналу доцільно порівнювати з темпами зміни товарообороту в фактичних та співставних цінах валового доходу, торговельної площі, тривалості роботи підприємства та з іншими по​казниками діяльності.
2. Аналіз складу персоналу передбачає визначення питомої ваги окремих категорій (груп) персоналу в його загальній кількості та тен​денцій її зміни порівняно з попередніми періодами.
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6.3. Послідовність аналізу персоналу торговельного підприємства
Аналіз складу персоналу може проводитися за всіма ознаками йо​го класифікації, що були розглянуті.
Особливу увагу слід звернути на вивчення тенденцій зміни профе​сійного та кваліфікаційного складу працівників, змін в характері трудових відносин та у відношенні до власності підприємства.
Для оцінки складу персоналу можуть використовуватися також кое​фіцієнти співвідношення чисельності окремих категорій персоналу.
3. Аналіз руху персоналу передбачає детальне вивчення процесів, пов’язаних з прийомом та звільненням працівників підприємства. З цією   метою  вивчається  загальний  обсяг  руху  персоналу,   причини звільнення  персоналу  (з  диференціацією  по  категоріях  персоналу), якість та джерела покриття додаткової потреби в персоналі.
Для аналізу причин звільнення персоналу проводиться класифі​кація причин звільнення: з власного бажання, в тому числі в зв’язку зі вступом до навчальних закладів, призовом до армії, переїздом в іншу місцевість, за ініціативою адміністрації, зокрема за скорочен​ням штатів, з причини порушення трудової дисципліни тощо.
Групування робітників за причинами звільнення дозволяє усвідо​мити можливість та доцільність управління цим процесом для пошу​ку резервів стабілізації трудового колективу.
В процесі аналізу складу прийнятих робітників вивчаються їх якісні характеристики (стаж роботи, в тому числі за спеціальністю, кваліфікацією, місце попередньої роботи та причини звільнення то​що). Необхідна інформація може бути отримана шляхом опитування та анкетування нових працівників. Результати аналізу використову​ються для забезпечення адаптації нових працівників, визначення їх трудової мотивації, вибору форм стимулювання.
4. Аналіз укомплектованості персоналу проводиться з метою вивчення ступеня забезпеченості працівниками всіх робочих місць та посад, передбачених штатним розкладом підприємства.
Ступінь забезпеченості персоналу (λ) оцінюється так:
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де ЧФ – фактична чисельність працівників відповідної професії (кваліфікації, посади), осіб; Чш – чисельність персоналу відповідної професії (кваліфікації, посади), передбачена штатним розкладом, осіб.
Цей аналітичний матеріал є необхідною передумовою залучення додаткового персоналу, розробки ефективних форм стимулювання праці наявних працівників, особливо за категоріями та професіями з недостатнім рівнем забезпеченості [33].
5. Аналіз ефективності використання робочого часу проводиться з метою оцінки напруженості праці, виявлення непродуктивних втрат робочого часу та визначення на базі цього можливих резервів скоро​чення персоналу торговельного підприємства.
З цією метою аналізується номінальний та реальний фонд робочо​го часу, його середня тривалість, обсяги невиходу на роботу (в люди​но-днях та людино-годинах), структура неявок на роботу (в розрізі окремих причин).
Особливої уваги в процесі цього етапу аналізу слід надавати ви​тратам робочого часу без поважних причин (в зв’язку з запізненням, прогулами, іншими причинами, не передбаченими законодавством).
3. Планування оплати праці

Оплата праці персоналу торговельного підприємства може здійс​нюватися за погодинною або відрядною формою оплати праці. В ме​жах кожної форми оплати праці виділяються окремі системи оплати праці, які відрізняються одна від другої показниками, що застосову​ються для виміру праці та особливостями визначення розміру заро​бітної плати (рис. 6.4).
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Рис. 6.4. Системи оплати праці персоналу торговельного підприємства
При відрядній формі оплати праці, оплата проводиться за норма​ми і розцінками, встановленими, виходячи з розряду робіт, що вико​нуються.
Основними умовами застосування відрядної форми оплати праці є наявність кількісних показників роботи, що безпосередньо залежать від конкретного працівника та підлягають точному обліку, а також необхідність стимулювання зростання випуску (або продажу) продук​ції (робіт, послуг) та існування реальних можливостей підвищення виробітку на конкретному робочому місці.
Використання цієї форми оплати праці потребує встановлення об​грунтованих норм виробітку, чіткого обліку їх виконання і, що особ​ливо важливо, не повинне призводити до погіршення якості продукції (послуг), порушень технологічних режимів, техніки безпеки тощо.
Відрядна форма оплати праці в торгівлі включає такі системи:
· пряму відрядну;
· відрядно-преміальну;

· непряму відрядну;

· відрядно-прогресивну.
Другим етапом роботи з розробки системи матеріального стиму​лювання праці робітників є визначення розмірів тарифної частини заробітної плати, тобто виплат, які встановлюються на тривалий проміжок часу і здійснюються в безумовному порядку.
При розробці системи посадових окладів здійснюють диференціа​цію окладів залежно від рівня кваліфікації (європейська практика), складності виконуваної роботи (американський досвід), стажу роботи на певному підприємстві (японський досвід).
Посадові оклади можуть встановлюватися в абсолютному розмірі або в коефіцієнті до мінімального рівня оплати праці, гарантованого державою або визначеного власником (керівником) даного підприємс​тва. Останній порядок отримав назву "гнучкої тарифної системи", він ефективний для застосування в інфляційній економіці, при частій зміні рівня мінімальної оплати праці.
Визначення розмірів посадових окладів здійснюється підприємст​вом самостійно, виходячи з господарської необхідності та фінансових можливостей підприємства.
В якості орієнтира може виступати також Єдина тарифна сітка, розроблена Міністерством праці для оплати праці робітників тих професій, керівників, спеціалістів та службовців за посадами, що є за​гальними для бюджетних установ.
Максимальні розміри посадових окладів, окрім керівників дер​жавних підприємств, не обмежуються.
Тарифні ставки, що застосовуються при відрядній формі оплати праці, в торгівлі найчастіше розробляються за реалізацію певної кількості товарів (наприклад, 100 або 1000 грн. залежно від виду то​варів та їх середньої ціни), за формування певної кількості товарів у вартісному або натуральному вимірі, за обслуговування одиниці обла​днання, за проведення певного обсягу навантажувально-розвантажу​вальних робіт тощо.
Система додаткового стимулювання персоналу розробляється з ме​тою посилення трудової мотивації працівників. Вона включає в себе наступні інструменти стимулювання:
· систему преміювання  за  поточні  результати господарської діяльності та окремі досягнення;

· доплати та надбавки;

· різноманітні одноразові заохочення за результати праці;

· участь персоналу в прибутку та капіталі підприємства;

· інші соціальні виплати та пільги.

Система преміювання формується на кожному торговельному підприємстві самостійно залежно від показників, досягнення котрих необхідно стимулювати.
Основними елементами преміювальної системи є: показники пре​міювання, умови преміювання, розміри та шкали преміювання, коло робітників, що преміюються.
Основою побудови преміальної системи є показники преміювання, тобто конкретні результати господарсько-фінансової діяльності-, при досягненні яких сплачується премія.
Доплати та надбавки становлять одну з додаткових форм стиму​лювання персоналу, що передбачають тимчасове або систематичне підвищення тарифної частини заробітку (основної заробітної пла​ти).
Доплати до заробітної плати – це грошові виплати, які спла​чуються з метою компенсації додаткових витрат або складних умов праці окремих робітників. В торгівлі застосовуються доплати за сумі​сництво професій та збільшення об’ємів виконуваних робіт, за вико​нання обов’язків тимчасово відсутніх робітників, за керівництво бри​гадою або іншими структурними підрозділами, за роботу в нічний час, у вихідні та святкові дні тощо.
Надбавки до заробітної плати – це грошові виплати персональ​ного характеру, котрі систематично нараховуються до існуючої заро​бітної плати. їх основні види: надбавки за професійну майстерність, високий рівень обслуговування, володіння іноземними мовами, вико​ристання сучасних комп’ютерних технологій, за класність, звання майстра та інше.
Розмір доплат та надбавок визначається індивідуально, на термін або на весь період роботи на підприємстві.
Оскільки на сучасному етапі торговельне підприємство самостійно визначає розмір тарифного окладу (ставки), деякі доплати та надбавки втрати​ли своє самостійне значення, вони включені до основної частини за​робітної плати (тобто спеціально не нараховуються).
Одноразові заохочення застосовуються в разі необхідності однора​зового (разового) заохочення робітників за окремі трудові досягнення: виконання разових завдань, що виходять за обсяги посадових зобов’я​зань, у зв’язку з ювілеєм, виходом на пенсію та в інших аналогічних випадках.
Додаткова заробітна плата – це винагорода за понаднормовану працю, за трудові успіхи та винахідливість і за особливі умови праці. Вона включає доплати, надбавки, гарантійні та компенсаційні випла​ти, передбачені чинним законодавством, премії, пов’язані з виконан​ням виробничих завдань та функцій. 
Література: [26; 37; 38; 44].

Питання контролю знань студентів:

1. У чому полягає зміст кадрового забезпечення торговельного підп-риємства?

2. Назвіть основні завдання планування кадрового забезпечення?

3. Дайте визначення планової чисельності працюючих на підприємс-тві?

4. Що являє собою оплата праці?

5. Як здійснюють планування оплати праці?

6. Поясніть, у чому зміст тарифної угоди і контракту?
7. Що являють собою основна і додаткова заробітна плана?
Тема 7. Планування витрат у сфері товарів та послуг
1. Сутність, структура і склад витрат обігу.
2. Економічний аналіз витрат обігу торговельного підприємства.

3. Планування витрат обігу торговельного підприємства.

1. Сутність, структура і склад витрат обігу
Витрати обігу – це витрати по просуванню товарів від виробництва до споживачів, що виражені у вартісному виразі.

Витрати обігу являють собою суспільно необхідні затрати праці, які забезпечують виконання торгівлею своїх функцій та завдань.

Витрати обігу характеризуються сумою і рівнем. Їх рівень у роздрібній торгівлі визначається у відсотках до роздрібного товарообороту. 
Рівень витрат обігу – важливий якісний показник торговельної діяльності. За цим показником роблять висновки, з одного боку, про розмір затрат у розрахунку на 1 тис. грн. товарообороту, а з іншого – про частку торговельних витрат у роздрібній ціні, а з третього – про ефективність використання матеріальних, трудових і фінансових ресурсів. Оптимальний рівень витрат відповідає найкращому способові використання обмежених ресурсів для досягнення поставленої мети – забезпечення конкурентноздатності.
Поряд із показником витрат обігу в економіці застосовують показник витрати споживання. Витрати споживання являють собою затрати на пошук товару, його купівлю, доставку додому, підготовку до споживання.

Витрати обігу умовно поділяють на чисті і додаткові. Чисті витрати обігу – це затрати по організації процесу купівлі-продажу, утриманню адміністративно-управлінського персоналу, витрати на облік і звітність. Додаткові витрати зумовлені тривалістю процесу виробництва у торгівлі (фасування, пакування товару), перетворенням виробничого асортименту у торговельний.
Витрати обігу також поділяться на явні і неявні. Явні витрати обігу – це витрати, що пов’язані з використанням залучених матеріальних, фінансових і трудових ресурсів, які повністю відображені у бухгалтерському обліку і відносяться, згідно діючого законодавства на витратоємність реалізації продукції. Вони поділяються на:

· матеріальні витрати (вартість товарів, сировини, матеріалів, що використовуються для пакування, зберігання, забезпечення нормального торгово-технологічного процесу; сума зносу  малоцінних і швидкозношуваних предметів; вартість послуг і робіт, що надаються іншими підприємствами, палива і т.д.);

· витрати на оплату праці;

· відрахування на соціальні потреби і інші відрахування;

· амортизація основних фондів;

· інші витрати.

Неявні витрати обігу – це витрати, що пов’язані з використанням ресурсів, що належать самому підприємству. До неявних витрат належать платежі, які підприємство могло б отримати при більш вигідному використанні приналежних йому ресурсів (витрати упущених можливостей), нормальний прибуток, який утримує підприємця у обраній ним сфері діяльності.
Витрати обігу у вітчизняній економіці класифікуються за видами і статями витрат, галузях господарської діяльності, товарах. З точки зору управління витратами обігу необхідно знати їх класифікацію на постійні та змінні (рис. 7.1). 

По-перше, такий поділ сприяє вирішенню задачі регулювання маси і приросту прибутку на основі відносного зниження витрат при зростанні прибутку від реалізації. По-друге, така класифікація дозволяє визначити окупність витрат, тобто запас фінансової міцності підприємства. По-третє, виокремлення постійних витрат дає можливість використовувати метод маржинального доходу (валовий доход мінус змінні витрати) для визначення розміру торговельної надбавки.
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приміщень, споруд, обладнання, 

інвентаря і легкового транспорту;

- знос посуду, столової білизни і 

малоцінного інвентаря і витрати 

по їх утриманню;

- витрати на рекламу;

- витрати на операції із тарою;

- витрати на ремонт основних 

засобів;

- платежі по страхуванню майна 

(крім страхування вантажів і 

ризику погашення кредитів);

- інші матеріальні і прирівнені до 

них статті;

- витрати на постійну частину 

оплати праці;

- нарахування (відрахування на 

соціальне страхування,  у фонд 

зайнятості і т.д.) на постійну 

частину заробітної плати;

- податки і відрахування, які не 

залежать від розмірів 

товарообороту.

Умовно-змінні

Витрати обігу торговельного підприємства

Умовно-постійні

-

- 

транспортні витрати;

- відсотки за користування 

короткостроковими кредитами;

- витрати по зберіганню, на 

пакування товарів, їх 

сортування і т.д.;

- втрати товарів при переробці, 

зберіганню і реалізації;

витрати по операціях із тарою;

- платежі по страхуванню майна 

(у частині страхування вантажів 

і ризику погашення кредитів);

- витрати на додаткову оплату 

праці;

- нарахування (відрахування на 

соціальне страхування, у фонд 

зайнятості і т.д.) на змінну 

частину заробітної плати;

- податки і відрахування, ставки 

яких розраховуються у 

відсотках до товарообороту.


Рис. 7.1. Структура витрат обігу торговельного підприємства

Потоварна класифікація пов’язана з відмінностями в рівнях витрат, викликаних неоднаковою витрато ємністю товарів. У основі потоварної класифікації лежить сума витрат, що припадають на 1 тис. грн. товарообороту. Ця класифікація досить актуальна при обґрунтуванні торговельної надбавки на певні товарні групи і товари.

2. Економічний аналіз витрат обігу торговельного підприємства
Аналіз витрат обігу спрямований на виявлення можливостей підвищення ефективності роботи торговельного підприємства за рахунок більш раціонального використання трудових, матеріальних і фінансових ресурсів у процесі здійснення актів купівлі-продажу товарів і організації торгового обслуговування споживачів.
Завданням повного аналізу витрат обігу є визначення:

· динаміки і ступеню виконання плану витрат по загальному рівню і окремих статях витрат;

· розміру і темпу зміни фактичного (очікуваного) рівня витрат обігу порівняно з їх плановим рівнем і у динаміці;

· величини економії або перевитрати засобів (по загальному рівню витрат і окремих статтях);

· зміни розміру впливу основних факторів на відхилення фактичних затрат від планових;

· рівня затрат на реалізацію окремих видів товарів;

· відмінностей порівняно з витратами конкурентів.

За підсумками аналізу складається пояснювальна записка, що містить конкретні рекомендації щодо управління витратами і ліквідації нераціональних поточних витрат у торгівлі.

Абсолютне відхилення (економія або перевитрата) являє собою різницю між фактичною і плановою сумою витрат (або у динаміці). Зміна рівня витрат обігу розраховується як відхилення фактичного рівня від плану або даних минулого періоду. Темп зміни рівня витрат обігу визначається відношенням розміру зміни їх рівня до базисного рівня, вираженому у відсотках. Темп зміни показує, на скільки відсотків змінився рівень витрат обігу по відношенню до базисного рівня, якщо останній прийняти за 100 %.
Відносна економія (перевитрата) визначається множенням розміру зміни рівня витрат обігу на фактичний роздрібний товарооборот і діленням добутку на 100 %.
3. Планування витрат обігу торговельного підприємства
Основним завданням прогнозних розрахунків витрат обігу на перспективу є визначення оптимального рівня витрат, при якому можливе нарощування обсягів реалізації і прибутку без зниження високої якості обслуговування покупів.

Загальна вимога до обгрунтованості прогнозованих витрат обігу виражається такою взаємозалежністю, запропонованою Р. Валевич та Г. Давидовою [45]:
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де РВД – рівень валового доходу, % до товарообороту; РВД(0) – рівень валового доходу без податку на додану вартість; РР – рівень рентабельності; РВО – рівень витрат обігу по загальній сумі; РВО(пост) – рівень постійних витрат; РВО(опт) – оптимальний рівень витрат; РВО(рин) – середньоринковий рівень витрат.
Існують такі способи планування витрат обігу:

1. Пряма калькуляція виходячи із цілей, можливостей, ресурсів, ефективності їх використання, компетентності робітників передбачає підрахунок усіх затрат, які склалися або спрогнозовані підприємством.

2. Зворотна калькуляція передбачає розрахунок витрат за залишковим принципом виходячи із середньогалузевого рівня витрат, рівня витрат конкурентів.

3. Розрахунок коефіцієнтів еластичності змінних витрат за обсягом товарообороту (kел) здійснюється за такою формулою:
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де (ВО – динаміка змінних витрат обігу у звітному періоді; ВО(0) – змінні витрати у базисному періоді; (Т – приріст товарообороту у звітному періоді; Т0 – товарооборот у базисному періоді.
4. Оптимізація витрат при максимальних обсягах прибутку, товарообороту, можливо допустимих трудових, матеріальних, фінансових ресурсах, нормативному рівні якості обслуговування (оптимізаційні моделі).

5. Метод прогнозування витрат з використанням концепції граничних витрат передбачає розрахунок величини зміни витрат у зв’язку з зміною обсягу продаж.
6. Метод техніко-економічних розрахунків (пряма калькуляція). Суть цього методу полягає у поелементному прямому розрахунку витрат у розрізі номенклатури статей витрат обігу. Загальна сума витрат по підприємству визначається простим додаванням.

Кожний вид витрат розраховується у відповідності до їх змісту і особливостей формування.

Література: [1; 22; 32; 44].

Питання контролю знань студентів:

1. Поясніть сутність витрат обігу?

2. Наведіть структуру і склад витрат обігу?
3. Економічний аналіз витрат обігу торговельного підприємства?
4. Як здійснюють планування витрат обігу торговельного підприємст-ва?
5. Назвіть способи планування витрат обігу?
Тема 8. Планування фінансів у сфері товарів та послуг

1. Характеристика фінансових ресурсів торговельного підприємства.

2. Планування фінансів торговельного підприємства.

3. Характеристика показників фінансового плану.

4. Планування прибутку торговельного підприємства.

5. Планування рентабельності.

6. Планування податкових платежів.

1. Характеристика фінансових ресурсів торговельного підприємства
Фінанси торгових підприємств являють собою систему економічних відносин, які здійснюються через реальний оборот коштів. Фінанси торговельних підприємств виконують дві функції:

1) розподільну;

2) контрольну.

Фінансові ресурси є основою здійснення торговельної діяльності. В умовах розвитку ринкових відносин зростає ризик у використанні коштів. Тому потрібно уміти оцінювати ступінь ризику з метою його зменшення шляхом прогнозування імовірних кількісних і якісних змін у структурі ринку.

Основними функціями управління фінансовими ресурсами торговельного підприємства є:

1) організація фінансового планування, що забезпечує найбільш економічно обґрунтоване визначення потреби підприємства у фінансових ресурсах і реалізацією найбільш ефективних  інвестиційних проектів;

2) ефективне використання фінансових ресурсів на основі вмілого керування оборотом основних і оборотних коштів;

3) прогнозування і максимізація прибутку підприємства, визначення критичних (граничних) характеристик з метою запобігання чи зменшення фінансового ризику;

4) контроль за виконанням фінансових зобов’язань торговельного підприємства перед бюджетом, банками і ін. кредиторами.

Рівень фінансового становища підприємства характеризують такі складові:

1) Рівень платоспроможності – дозволяє охарактеризувати можливості торговельного підприємства вчасно розплачуватися за своїми фінансовими зобов’язаннями залежно від стану ліквідності активів.

2) Рівень фінансової стійкості – дозволяє визначити рівень господарського ризику, пов’язаного з формуванням структури джерел капіталу торговельного підприємства.
3) Рівень оборотності активів – дозволяє визначити рівень комерційної активності підприємства з використанням фінансових коефіцієнтів.
4) Рівень рентабельності (див. питання № 5 цієї теми).

2. Планування фінансів торговельного підприємства 

Кінцевим етапом процесу планування господарської діяльності торговельного підприємства є складання фінансового плану.

Об’єктом фінансового планування є фінансові ресурси. 
Метою фінансового планування є визначення джерел і розмірів доходу. 

Розробка фінансового плану здійснюється в тісному зв’язку з іншими розділами плану господарської діяльності, а також з ув’язуванням якісних і кількісних показників роботи підприємства, що забезпечуються  через фінансове планування.

Головним завданням фінансового планування є спрямування усієї діяльності підприємства на одержання прибутку, достатнього для  задоволення економічних і соціальних інтересів трудового колективу і власників майна. Джерелами фінансування капітальних вкладень із тривалими строками окупності витрат повинні бути, як правило, довгострокові кредити і позики. У той же час фінансове планування повинне забезпечувати постійну платоспроможність підприємства. В даний час торгові підприємства здійснюють головним чином короткострокове планування і складають річні фінансові плани з поквартальною розбивкою.

Короткострокове фінансове планування включає складання саме фінансового плану у формі балансу доходів і витрат, кредитного плану-заявки, касового плану, а також проведення аналізу і контролю за виконанням фінансового плану.

Здійснення програми приватизації державної торгівлі і створення на цій основі конкурентного середовища, а також насичення ринку товарною масою роблять нагальною потребою розроблення перспективних фінансових планів.

Перспективне чи довгострокове фінансове планування повинні здійснюватися за трьома напрямками. 

1. Прогнозування і визначення загальної потреби торгового підприємства в коштах, виходячи з прогнозу основних показників, передбачених стратегічною програмою розвитку;

2. Складання планів капіталовкладень і визначення потреби в засобах на реалізацію намічених інвестиційних проектів, пов’язаних з розширенням і удосконаленням матеріально-технічної бази торгового підприємства, а також упровадження нових технологій і здійснення інших господарських заходів;

3. Прогнозування ліквідності активів торгового підприємства, виходячи зі стратегічної програми розвитку з метою забезпечення постійної платоспроможності підприємства.

3. Характеристика показників фінансового плану
Для складання фінансового плану необхідно зробити економічні розрахунки таких показників:

1) потреби у власних оборотних коштах;

2) розміру прибутку від різних напрямів діяльності;

3) плану розподілу прибутку;

4) кошторису витрат фондів нагромадження і споживання;

5) приросту стійких пасивів;

6) джерел фінансування капіталовкладень.
Такі розрахунки необхідні для обґрунтування окремих показників фінансового плану і додаються до нього як складові частини. 
Особливості відображення цих показників у фінансовому плані полягають у тому, що:

1) передбачається загальна сума прибутків від усіх видів діяльності;
2) складають план розподілу прибутку за напрямами діяльності;
3) визначається оподатковуваний прибуток, сума податку на прибуток та прибуток, що залишається у розпорядженні підприємства;

4) визначаються фонди нагромадження, фонди споживання, резервний фонд і фонди господарських ризиків.

До фінансового плану додається розрахунок нормативу власних оборотних коштів на кожен квартал планового року. Він розглядається як загальна потреба в оборотних коштах, виходячи з плану роздрібного товарообороту в цінах собівартості і норм запасів за видами нормованих оборотних коштів. Визначений норматив власних оборотних коштів на кінець кожного кварталу зіставляється з нормативом на початок кварталу і встановлюється необхідний приріст власних оборотних коштів або їх надлишок. У фінансовому плані передбачається не весь норматив власних оборотних коштів, а лише сума його приросту.

Сума прибутку, що направляється на поповнення власних оборотних коштів передбачається в кошторисі витрати фонду нагромадження. Вона повинна становити не менше ніж 40 % від суми прибутку, що залишається у розпорядженні підприємства.

Одним із джерел поповнення власних оборотних коштів є приріст стійких пасивів. Розрахунок проводиться окремо, по кожному із стійких пасивів. Мінімальна заборгованість по заробітній платі визначається, виходячи з фонду оплати праці, встановленого на квартал, кількості днів з початку місяця до дня виплати заробітної плати:
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де З – перехідна заборгованість по заробітній платі; Фоп – фонд оплати праці за квартал; t – кількість днів з початку місяця до дня виплати заробітної плати . 

Заборгованість по відрахуваннях у фонд соціального захисту визначається  із суми мінімальної заборгованості по заробітній платі і діючих норм відрахувань. У фінансовому плані показується не вся сума стійких пасивів, а лише її зміна. Вона  визначається шляхом порівняння суми стійких пасивів на кінець кварталу із сумою на початок кварталу.
Фінансовий план складається з двох розділів:

1) доходи і надходження;

2) витрати і відрахування.

Виконання основних фінансових показників залежить від розвитку товарообігу, прискорення оборотності товарів. Необхідний також щоденний контроль за використанням оборотних коштів, станом дебіторської заборгованості, за дотриманням кошторису і станом витрат обігу. 

На стан фінансових ресурсів торговельного підприємства надзвичайно впливають зовнішні фактори й особливо інфляція, що призводить до знецінювання товарних і матеріальних цінностей та коштів. 
4. Планування прибутку торговельного підприємства
Існують такі методи планування прибутку торговельного підприємства:

1. Метод планування суми прибутку від реалізації товарів на основі раніше сформованих планових показників суми доходів і витрат обігу – застосовується, коли при розрахунку суми доходів від торговельної діяльності не використовувався показник цільової суми прибутку. У цьому випадку прибуток розраховують за формулою:
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де Дп – планова сума доходів від торговельної діяльності; 
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 – став-ка податку на додану вартість (і інших податків, що сплачуються за рахунок доходів торгового підприємства), %.

     2. Метод планування суми прибутку від реалізації товарів на основі раніше сформованого планового показника обсягу реалізації товарів, що ґрунтується на системі взаємозв’язку «витрати – обсяг реалізації – прибуток». У цьому випадку прибуток розраховують:
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де 
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– плановий обсяг реалізації товарів; 
[image: image20.wmf].
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– обсяг реалізації товарів, що забезпечує досягнення точки беззбитковості; 
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 – рівень чистого доходу від реалізації товарів до товарообігу, %; 
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– рівень змінних витрат обігу до товарообігу, %.

     Так визначається обсяг реалізації товарів, що забезпечує досягнення точки беззбитковості, тому паралельно можуть бути визначені показники межі і коефіцієнта безпеки (фінансової міцності).

     3. Метод планування суми прибутку від реалізації товарів на основі рівня рентабельності товарообігу – один з найпростіших і тому його широко використовують на підприємствах торгівлі. При цьому використовується такі два показники: планова реалізація товарів; плановий рівень рентабельності товарообігу – визначається за його значенням у передплановому періоді, скоригованому з урахуванням майбутніх змін рівнів прибутковості і витрат:
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– плановий обсяг реалізації товарів; 
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– середній рівень рентабельності товарообігу в плановому періоді.

     Метод планування суми прибутку від реалізації товарів на основі формування цільового її розміру дає можливість забезпечити найбільше ув’язування зі стратегічними цілями розвитку торговельного підприємства на майбутнє.

     Основою цього методу є попереднє визначення потреби у власних фінансових ресурсах, які формуються за рахунок прибутку, що залишається в розпорядженні підприємства. Розрахунок ведеться по кожному елементу цієї потреби (виробничий розвиток, виплата доходу власникам майна, додаткова матеріальне стимулювання персоналу і т.д.). Сумарна потреба в засобах, сформованих за рахунок прибутку, що залишається в розпорядженні підприємства, являє собою цільовий розмір чистого прибутку підприємства в плановому періоді:


[image: image26.wmf](8.5)

    

          

          

          

,

100

100

)

(

)

(

п

п

ч

п

б

С

П

П

-

×

=


де 
[image: image27.wmf])

(

п

ч

П

 – цільова сума чистого прибутку підприємства в плановому періоді; 
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– ставка податку на прибуток (та інші податкові платежі з прибутку, %).

     За цим методом визначається найважливіший цільовий орієнтир розвитку торгівельного підприємства – цільовий прибуток.

     Розподіл прибутку підприємства здійснюється відповідно до спеціально розробленої політики, формування якої покликане відбивати вимоги загальної стратегії розвитку торговельного підприємства, забезпечити підвищення його ринкової вартості, сформувати необхідний обсяг інвестиційних ресурсів, забезпечувати матеріальні інтереси власників і персоналу.

     У процесі оптимізації пропорцій між капіталізованою і споживаною частинами прибутку необхідно враховувати значну кількість факторів:

     1) стадія життєвого циклу підприємства (на ранніх стадіях життєвого циклу торговельне підприємство змушене більше коштів інвестувати у свій розвиток, обмежуючи розміри виплат доходів власникам майна).

     2) необхідність розширення підприємством своїх інвестиційних програм (у періоді регіональної диверсифікованості торговельної діяльності, переходу на нові торгівельні технології, відновлення складу основних фондів і т.д. потреба в капіталізації прибутку зростає).

     3) ступінь готовності до реалізації окремих інвестиційних проектів з високим рівнем ефективності (окремі інвестиційні проекти для забезпечення високої ефективності потребують прискорення реалізації).

     4) можливості формування фінансових ресурсів за рахунок альтернативних джерел (доступність і вартість залучення позикових засобів на фінансовому ринку).

     5) рівень ризику здійснюваних господарських операцій і ступінь його страхування.

     6) стадія кон’юнктурного циклу споживчого ринку (у період підйому кон’юнктури ефективність капіталізації прибутку підприємства значно зростає).

     7) система матеріального стимулювання персоналу підприємства (форми стимулювання працівників за рахунок прибутку за колективним договором та індивідуальними трудовими контрактами).

     8) рівень оподаткування доходів власників підприємства в зіставленні з рівнем оподаткування майна підприємства (при значному перевищенні першого над другим власникам вигідніше капіталізувати прибуток, аніж споживати його).

     9) досягнутий до цього моменту рівень ефективності фінансового левериджу (співвідношення постійних і змінних витрат обігу).

     Оцінка цих факторів дозволяє оптимізувати напрями використання прибутку у процесі планування його розподілу.

     Розподіл суми балансового прибутку здійснюється за такими етапами:

1. Із суми балансового прибутку віднімається розмір податкових і інших обов’язкових платежів, здійснюваних за рахунок цього джерела, і визначається сума прибутку, що залишається у розпорядженні підприємства.

2. Планується розподіл прибутку, що залишається в розпорядженні підприємства, на капіталізовану і споживану її частини. Якщо власники підприємства дотримуються залишкового принципу формування своїх доходів, то пріоритетним завданням є, можливо, більш повне задоволення потреби у власних фінансових ресурсах, які формуються за рахунок прибутку.

3. У складі капіталізованої частини прибутку виділяються  кошти, що направляються у резервні, страхові та інші обов’язкові фонди спеціального призначення, що забезпечують виробничий розвиток і передбачені статутом підприємства. Частина, що залишалася, розподіляється по конкретних напрямах його використання.

4. Планована до споживання частина прибутку розподіляється на фонд виплати доходів власникам майна і фонд стимулювання персоналу  підприємства. Частина цього прибутку може плануватися і в інших формах споживання (добродійність і т.д.)

Для оцінювання ефективності розподілу прибутку використовується коефіцієнт його капіталізації:
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 – сума прибутку капіталу торговельного підприємства; 
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 – загальна сума чистого прибутку.

     Чим значення К більше, тим більше в підприємства можливостей здійснювати свій стратегічний розвиток на принципах самофінансування, тим вищі темпи зростання його ринкової вартості.
5. Планування рентабельності торговельного підприємства
Рентабельність торговельного підприємства визначається за формулою:
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П – балансовий, чистий прибуток або від реалізації продукції роздрібного торгового підприємства, грн.; Т – обсяг роздрібного товарообігу, грн.
Рентабельність продажу показує, який прибуток отриманий у розрахунку на 1 гривню обороту або скільки відсотків займає прибуток у товарообігу.

6. Планування податкових платежів

     На першому етапі визначається сума податкових платежів, розрахунковою базою сплати яких є фонд оплати праці (
[image: image33.wmf]оп

Ф

). Ставки по усіх платежах додають:
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 – планова сума податкових платежів, обчислена до суми фонду оплати  праці; 
[image: image36.wmf]%
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– єдина підсумкова ставка податкових відрахувань від фонду оплати працівників, %.

     На другому етапі визначають суму податкових платежів, що входять у ціну товару (ПДВ):
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– планова сума податку на додану вартість; 
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– планова сума валового доходу від реалізації товарів; 
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С

– ставка податку на додану вартість, %.

     При імпорті товарів податкові платежі доповнюються сумою митних зборів.

     На третьому етапі визначають суму податку на прибуток:
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– сума цільового чистого прибутку; 
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– планова сума балансового прибутку; 
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 – ставка податку на прибуток;

На четвертому етапі визначають загальну суму планових податкових платежів:
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Загальна сума податкових платежів торговельного підприємства визначається шляхом додавання усіх податкових платежів.
Література: [1-16; 22; 37; 44].

Питання контролю знань студентів:

1. Назвіть мету, предмет, об’єкт фінансового планування?

2. Назвіть основні завдання фінансового планування?

3. Назвіть напрями перспективного фінансового планування? 

4. Охарактеризуйте фінансові ресурси торговельного підприємства?

5. Що являє собою планування фінансів торговельного підприємства?

6. Дайте характеристику показникам фінансового плану?

7. Як здійснюють планування прибутку торговельного підприємства?

8. Як здійснюють планування рентабельності торговельного підприємства?.

9. Як здійснюють планування податкових платежів?

Тема 9. Інноваційні методи в плануванні діяльності підприємств 
у сфері реалізації товарів та надання послуг

1. Багаторівнева мережева торгівля: перспективи розвитку.

2. Франчайзинг та його застосування при здійсненні торговельної діяльності.

3. Мерчандайзинг, як нова форма планування торговельної діяльності.

4. Ф’ючерсна торгівля. Опціони. Їх застосування у плануванні.
5. Логістика та її значення у плануванні.
6. Брендинг та його значення у плануванні.

7. Інноваційні форми торговельного обслуговування споживачів.
1. Багаторівнева мережева торгівля

Оскільки Україна прагне інтегруватися у світове економічне товариство, то необхідно застосовувати його правила і способи, особливо у такій складній і різноманітній сфері, як економіка торгівлі. Ринкова економіка в розвинутих країнах використовує франчайзинг, мерчандайзинг, ф’ючерсну торгівлю, дилерів і т. д.

У Верховній Раді України розглядався законопроект «Про торгову діяльність шляхом багаторівневого мережевого маркетингу і дистриб’юторської діяльності». У мережевому маркетингу на чолі стоїть MLM-компанія. Вона має основну ланку з дистриб’юторів (фізична або юридична особа), що за дистриб’юторською згодою мають право купувати товари за оптовою ціною, залучати інших дистриб’юторів і одержувати винагороду від обсягу закупівель створеної «знизу» дистриб’юторської організації (мережі) відповідно до маркетингового плану MLM-компанії.

На відміну від незаконних пірамідальних структур, у MLM джерелом доходу є викуплена і реалізована дистриб’юторською організацією продукція, а не внески учасників.

Таким чином багаторівнева мережева торгівля (MLM) – це легальна система, в якій, крім руху фінансів, обов’язково відбувається просування продуктів (товарів, послуг) на ринок. До того ж у мережевому маркетингу відбувається добір, навчання і надання допомоги у веденні бізнесу одним учасникам системи іншим (косметика Oriflamme, Mary Kay, Avon продаж харчових добавок, послуги страхування, зв’язку і т.д.).
MLM-компанії легалізовані у США, Англії, Німеччині. Глобалізація разом з Інтернет і мобільні телефони зробили цей бізнес ще більш ефективним. Зараз в Україні по мережевому принципу поширюють товари і послуги понад 100 компаній, багато з яких навіть не зареєстровані як суб’єкти підприємницької діяльності [45]. 
При багаторівневій мережевій торгівлі діють такі три правила-положення [45]:

1) Правило 70 %. Дистриб’ютор повинен або продати, або особисто використовувати 70 % купленої раніше продукції до того, як зробити нове замовлення на товар. Через це дистриб’ютори не можуть «захоплюватися», купуючи в гонитві за комісійними занадто великі партії товарів, за які вони не зможуть розрахуватися.

2) Правило зворотного продажу. Надає право дистриб’юторам продати назад компанії партію продукції при бажанні вийти з бізнесу або якщо немає потреби в ній. Зазвичай компанія відшкодовує 90% витрат на покупку, а 10 % утримує в рахунок складських витрат. Продукція, що повертається, повинна бути не ушкодженою і з діючим терміном придатності.

3) Правило роздрібного покупця. Реалізація продукції покупцям, що не є дистриб’юторами компанії, повинна здійснюватися за роздрібними цінами. У деяких компаніях варто підтверджувати обов’язковий мінімум особистого продажу за роздрібними цінами від п’яти до десяти клієнтів.

2. Франчайзинг та його застосування при здійсненні торговельної діяльності

Франчайзинг – це така організація бізнесу, у якій компанія-франчайзер передає незалежній особі або компанії (франчайзі) право на продаж товару чи надання послуг від імені цієї компанії. Франчайзі зобов’язується продавати цей товар чи послугу по завчасно обумовлених правилах, які встановлює франчайзер.

Франшиза – договір, за яким одна особа, яка має низку виключних прав і свою систему ведення певної діяльності, дозволяє іншій особі використовувати цю систему згідно вимог власника франшизи в обмін на винагороду. Франшиза – це спільні права або патенти промислової і інтелектуальної власності на торгові марки і товарні знаки, найменування фірм, авторські права, конструкторські розробки, «ноу-хау», які повинні використовуватися для реалізації продукції або надання послуг кінцевим споживачам.

Франшизи існують у таких галузях, як виробничі технології, організація мережі ресторанів і барів, художні галереї і майстерні ремонту взуття, індустрія розваг і персональні комп’ютери. Франчайзинг проник навіть у сферу таких послуг, як оздоровчі центри для зниження ваги.

Приклад. Піонером так званого “Business Format Franchisings” є засновник «McDonald’s» Рей Крок, і до останнього часу слово «франчайзинг» було синонімом підприємств громадського харчування типу «Макдональдс» і «Вендиз». Наприклад, у США, де зародилася франшиза, вже в 1992 р. працювало на підприємствах понад 7 млн. осіб, що забезпечував 40% обсягу усіх продажів на умовах франшизи.
3. Мерчандайзинг, як нова форма планування торговельної діяльності
Мерчандайзинг – здійснення цілого комплексу заходів для просування товару через торгові точки, мистецтво розміщення товарів на полицях магазинів. Закони мерчандайзингу полягають у тому, що:

· лише 20-30 % покупок плануються покупцям заздалегідь, інші відбуваються спонтанно;

· продукція повинна займати не менше як 30 см. довжини полиці (з урахуванням того, що швидкість просування покупця по магазину – 1 м за секунду);

· третину магазину покупець проходить не помічаючи продукції;

· переміщення товарів з рівня пояса покупця на рівень грудей підвищує продаж на 34 %, а з рівня пояса на рівень очей – на 78 %.

Основне завдання мерчандайзера – вчасно обновляти рекламні елементи, що стали непридатними, стежити за тим, щоб рекламоносії були в належному стані. За оцінками фахівців, за допомогою мерчандайзингу можна збільшити обсяг продажу продукції на 70-80%.

4. Ф’ючерсна торгівля. Опціони. Їх застосування у плануванні
Торгівля ф’ючерсами є одним із видів інвестування, яке виключає можливість спекуляції на коливанні ціни товару.

Ф’ючерс – від англ. future – означає, що контракт (договір) заключається на постачання певного товару у майбутньому. У ф’ючерсному контракті вказують дату, до якої триває цей контракт. Дата спливання ф’ючерсів може сильно коливатися залежно від виду товару.

Усі ф’ючерсні контракти стандартизуються біржею, яка жорстко регулює якість товару. 
Наприклад, контракт на золото регламентується пробою золота (995) та тройськими унціями; контракт на сиру нафту визначається поставкою певної кількості барелів визначеної якості.

Існує дві групи трейдерів, що працюють із ф’ючерсами:

1) хеджери – виробники певних товарів (фермери, нафтовидобувні компанії) – які виходять на ф’ючерсний ринок для страхування виробничих ризиків. Хеджерами можуть бути банки, страхові компанії, які використовують ф’ючерсні контракти для страхування ризиків від коливання валюти.

2) спекулянти – незалежні трейдери і приватні інвестори. Вони не мають відношення до коливання цін на товари та ризиків. Вони лише намагаються отримати прибуток.

До настання певної дати, можна відмовитись від зобов’язання. Деякі трейдери можуть бути власниками ф’ючерсного контракту лише кілька хвилин.

Опціон – це право купити або продати актив (ф’ючерс) у будь-який час. Різниця між опціоном і ф’ючерсом полягає у тому, що ф’ючерс – має обов’язкове значення (обов’язковий до виконання), а опціон – це право такого виконання.

5. Логістика та її значення у плануванні
Логістика – це наука про планування транспортування, складування й інших матеріальних і нематеріальних операцій, що здійснюються у процесі доведення готової продукції до споживача, відповідно до інтересів і вимог останнього, а також передачу, збереження й оброблення відповідної інформації.

Найбільш узагальнено логістика – це процес керування матеріальним потоком. Для його вивчення складаються економічні моделі, що характеризують вплив різних економічних показників на його величину. Мета моделі – з’ясувати, як екзогенні зміни впливають на ендогенні.

Основні фактори логістичної системи представлено у табл. 9.1

Таблиця 9.1 

Фактори логістичної системи

	№з/п
	Елементи
	
	
	
	Фактори

	1
	2
	
	
	
	3

	1.
	кількість

і розміщення одиниць
	
	
	
	Урахування постачальників                                                                       продукції (товарів). Транспортні витрати, кількість продукції, що випускається.


Продовження табл. 9.1

	1
	2
	
	
	
	3

	2.
	кількість

і розміщення складів
	
	
	
	Вони можуть бути на підприємстві,                                                            у складському центрі і на                                                  проміжному складі. 

	3.
	транспортна модель
	
	
	
	Має визначати оптимальну транспортну модель.

	4.
	зв’язок
	
	
	
	Усі підрозділи, що входять                                                                               у логістичну систему повинні бути пов’язані із інформаційною,                                                                                контрольною і транспортною мережею.                                                           

	5.
	інформаційний зв’язок
	
	
	
	Повинен бути чітко налагодже-ний за допомогою коп’ютерів, інтернету і т. д.


Логістика у 80 р. XX століття набула широкого розповсюдження у США, де витрати на неї становили 15-23% ВНП.

6. Брендинг та його значення у плануванні
У останні роки компанії усе більшої уваги надають брендам, як можливості залучення уваги споживачів і виокремлення своїх товарів на загальному тлі. Проте існує таке поняття, як сильний бренд, тобто який у покупців викликає позитивні асоціації і має так би мовити власне «обличчя». Так, наприклад, бренд L’Oreal важко сплутати із іншими. Реклама компанії приваблює тим, що відомі люди, рекомендуючи цю продукцію стверджують: «Тому, що я цього гідна!». 
Сильні бренди неодноразово підтверджували можливість приносити великі доходи. Адже бренд – це образ, який склався у свідомості покупців («Nike» – символ перемоги над собою, своїми слабкостями). 
При плануванні діяльності торговельного підприємства велике значення мають бренди, що здатні враховувати як емоційні характеристики покупця (самореалізація, самовираження), так і раціональні його властивості (ефективність, походження, репутація, індивідуальність) і т.д.

Оскільки у сучасній економічній ситуації відбуваються часті зміни, кожен бренд повинем мати власну стратегію, що постійно коректуватиметься. Головна перевага бренда – це здатність не лише приносити великі прибутки, але й він дозволяє підприємству успішно витримати конкурентну боротьбу.
7. Інноваційні форми торговельного обслуговування споживачів

Традиційну форму обслуговування споживачів (тобто коли покупець приходить до магазину, обирає товар та одразу оплачує його вартість) поступово замінюють так звані нетрадиційні форми торгівлі. Основним недоліком традиційної торгівлі вважаються великі витрати часу, або ж відсутність певного товару конкретного виробника. Все це зумовило поширення інших нетрадиційних форм торгівлі, особливо для товарів із невеликим оборотом, які для усталеної торгівлі не є досить привабливими. Проте збільшення обсягів продажу таких товарів можливе завдяки ретельному плануванню діяльності торговельного підприємства та залучення у його роботу нових форм торгівлі.
На сьогодні можна виділити такі інноваційні форми торгівлі: 

1. Торгівля з замовленням товару поштою. Організація за цією формою здійснюється таким чином: найбільш важливі клієнти даного підприємства отримують безкоштовні каталоги з повним найменуванням товарів. Покупці надсилають заявку на купівлю певного товару, що їх зацікавив, через поштове відділення. Оплата проводиться або завчасно або в момент отримання товару на пошті. Перелік усіх товарів, а також їх фотографії, продавець розміщує у газетах, журналах, або ж самостійно поширює листи, проспекти, листівки по поштових скриньках власників квартир. За допомогою поштової доставки товарів продаються криги, аудіо-, відеокасети, прості електроприбори і т.д.
2. Продаж товарів по телефону. Здійснюється за допомогою активних вихідних дзвінків і наступною усною презентацією товару. За умови згоду покупця товар може бути доставлений йому додому або зарезервований на його замовлення у магазині. Враховуючи обмежені можливості телефонного продажу (за один день дозволено 20-40 дзвінків), розрахунок робиться на формування кола постійних покупців, що визначається ціновою політикою, рівнем сервісу і якістю товарів. При продажу товарів по телефону необхідно брати до уваги можливі обмеження або пряму заборону комерційних дзвінків приватним особам (як це діє у Германії). Продаж по телефону підприємству може проводитися у вигляді усних пропозицій з наступним надсиланням документів на товар по факсу.
3. Продаж товарів через торгові автомати. Як правило це стосується таких товарів як тютюнові вироби, безалкогольні напої, бутерброди, жувальні гумки і т.д. Торгові автомати встановлюються на вокзалах, в метро, на автозаправних станціях. Для покупців зручність полягає в тому, що такі автомати працюють цілодобово, що важливо особливо у нічний час. Недоліком такого продажу вважаються великі витрати на обслуговування, зумисне псування автоматів і т.д. Це призводить до того, що ціни на такі товари вищі за середні на 15-20 %.
4. Торгівля електронними каналами має декілька різновидів, але здійснюється за допомогою комп’ютерної мережі. Зокрема, це такі види торгівлі:

· продаж через Internet та електронну пошту. Організація торгівлі електронними каналами з точки зору постачання товару і отримання за нього коштів принципово не відрізняється від продажу по телефону. Відмінність полягає у тому, що продаж по телефону – візуальне розміщення інформації про товар та очікування пропозицій від покупця. Перспективною також вважається торгівля через електронні магазини. Програма комп’ютера дозволяє з усіх боків оглянути товар, і у випадку його вибору, достатньо натиснути кнопку і товар автоматично переміщується зі складу до покупця. За цією ж схемою товар можна обрати з допомогою домашнього комп’ютера.
5. Торгівля із доставкою товару додому або в офіс. У даному випадку акцент робиться на реалізації потреб частини покупців – вивільнити свій час від пошуку потрібних товарів і отримати їх безпосередньо без виходу з дому. Оплата товарів проводиться вже вдома, після того як покупець перевірить його якість і вагу. Права покупців декларують можливість повернення або відмову від неякісного товару. Цінова політика підприємства-постачальника може ґрунтуватися як на безоплатній доставці або ж оплачується понад вартість товару. Замовлення здійснюється по телефону, для чого підприємство-продавець періодично проводить рекламну кампанію, у першу чергу, методом «директ мейл». Формування клієнтської бази можливе також за допомогою телефонного маркетинга. 
Асортимент товарів, що продаються із доставкою додому, складається в основному із продуктів харчування, напоїв, нескладних побутових пристроїв, побутової хімії і т.д. Підприємства харчування можуть постачати готові страви додому. Маркетингова стратегія складається у формуванні постійних покупців з неперервним збільшенням їх чисельності. Торгівля з доставкою додому може бути організована і для підприємств (для власних їдалень, кафе, проведення банкетів та ін.).
6. Торгівля «врозніс» – на відміну від вище розглянутих методів, не передбачає попереднього пошуку покупців. Комівояжери, тобто торгові агенти, носять із собою потрібні товари та пропонують їх випадковим перехожим, наприклад, які працюють у офісах фірм або навіть на вулиці. Так в основному продають косметику, касети, іграшки, книги. При цьому особлива увага надається підготовці продавців з техніки презентації товарів і особистості самого комівояжера. Стратегія продажу полягає у просуванні товару. Часто випадкові покупці спочатку стають постійними клієнтами комівояжера, а згодом долучаються до цього бізнесу та самостійно шукають своїх нових покупців. У свою чергу деякі із нових покупців також стають продавцями, тобто формується багаторівнева збутова мережа. Фірма-виробник товару, який продається за допомогою такої багаторівневої мережі, організовує маркетингову багаторівневу підтримку. На сьогоднішній день мережевий продаж являє собою самостійну форму організації збуту. Одним із його принципів є те, що продавець повинен бути споживачем даного товару, вкладаючи власні кошти у розвиток своєї мережі з метою отримання більшого прибутку.
7. Торгівля по каталогу здійснюється шляхом складання каталогу з фотокартками, коротким описом та цінами товарів. Каталоги розміщуються у різних місцях скупчення покупців, в першу чергу це у великих торговельних підприємствах або спеціальних бюро. Каталоги можна також придбати і користуватися ними вдома. Після оформлення замовлення і попередньої його оплати, через певний проміжок часу покупець може отримати товар на складі або у відділенні магазину, де було зроблене замовлення. Ціни по каталогу, як правило, вищі за роздрібні, але й замовлення роблять на ті конкретні товари, які відсутні у магазинах. Каталоги складають і для підприємств, наприклад, товари для офіса, товари для будівництва і ремонту та ін. Міні-каталоги публікуються також у газетах та журналах.
Література: [21; 26; 32; 44].

Питання контролю знань студентів:

1. У чому сутність організації багаторівневої мережевої торгівлі?

2. Поясніть сутність франчайзингу?

3. У чому полягає мерчандайзинг?

4. Основні положення реалізації ф’ючерсної торгівлі. 

5. Що являють собою опціони?

6. Поясніть значення та сутність логістики?
7. Як ви розумієте поняття «бренд» та яке його місце у плануванні?

8. Охарактеризуйте інноваційні методи розповсюдження товарів?

9. Поясніть, у чому полягає відмінність між опціоном та ф’ючерсом?

10. Чому при плануванні своєї діяльності підприємство повинно звер-тати увагу на бренд?

11. У чому полягає різниця між формою торгівлі через Інтернет-мере-жу та торгівлею по телефону?

12. Яку форму торгівлі ви вважаєте найефективнішою?

13. Наведіть недоліки торгівлі за допомогою торговельних автоматів?

14. Назвіть торгові марки (підприємства), які здійснюють торгівлю за допомогою каталогів?

15. Чи змінює «доставка додому» ціну товару і як саме?
4. КОНТРОЛЬНО-ТЕСТОВА ПРОГРАМА
	1. Об’єктом планування на підприємстві є:

	а)
	Виробнича, соціальна, екологічна діяльність.

	б)
	Економічна, екологічна, соціальна, трудова діяльність.

	в)
	Діяльність щодо реалізації товарів та надання послуг.

	г)
	Соціальна, виробнича, трудова діяльність.

	2. Виробничий процес поділяють на два такі види:

	а)
	Технологічний, плановий.

	б)
	Оперативний, трудовий.

	в)
	Управлінський, плановий.

	г)
	Управлінський, технологічний.

	3. Розподіл праці може бути таких видів:

	а)
	Поопераційний, професійний, технологічний, плановий.

	б)
	Функціональний, професійний, кваліфікаційний, технологічний.

	в)
	Плановий, функціональний, професійний, поопераційний.

	г)
	Трудовий, кваліфікаційний, технологічний, вартісний.

	4. В плануванні виділяють три сторони:

	а)
	Методологічна, організаційна, виробнича.

	б)
	Соціально-трудова, методологічна, організаційна.

	в)
	Організаційна, економічна, методологічна.

	г)
	Соціально-економічна, методологічна, організаційна.

	5. За змістом планування поділяється на:

	а)
	Директивне, індикативне.

	б)
	Директивне, змістовне.

	в)
	Індикативне, стратегічне.

	г)
	Поточне, індикативне.

	6. Залежно від термінів, ступеню деталізації розрізняють планування:

	а)
	Перспективне, поточне, вірогідне, оперативне.

	б)
	Стратегічне, поточне, оперативно-календарне.

	в)
	Стратегічне, прогнозне, оперативне.

	г)
	Оперативно-календарне, стратегічне, індикативне.

	7. Середньострокове планування проводиться на період: 

	а)
	Від двох до шести років.

	б)
	Від трьох до п’яти років.

	в)
	Від одного до п’яти років.

	г)
	Від одного до трьох років.

	8. Усі показники плану за своїм призначенням, змістом і формою поділяються на: 

	а)
	Натуральні та вартісні, кількісні та якісні, абсолютні та відносні, затверджені та розрахункові, норми і нормативи.

	б)
	Зростаючі та спадні, кількісні та якісні, абсолютні та відносні, затверджені та розрахункові, норми і нормативи.

	в)
	Високі та низькі, кількісні та якісні, абсолютні та відносні, затверджені та розрахункові, норми і нормативи.

	г)
	Позитивні та від’ємні, кількісні та якісні, абсолютні та відносні, затверджені та розрахункові, норми і нормативи.

	9. До основних методів планування відносяться: 

	а)
	Системний, швидкісний, нормативний, програмно-цільовий, математичний.

	б)
	Системний, балансовий, нормативний, розрахунковий, математичний.

	в)
	Системний, очікуваний, нормативний, програмно-цільовий, математичний.

	г)
	Системний, балансовий, нормативний, програмно-цільовий, математичний.

	10. Відповідно до ролі в плануванні суспільного виробництва баланси поділяються на:

	а)
	Технологічні, трудові.

	б)
	Технологічні та економічні.

	в)
	Економічні, натуральні.

	г)
	Кількісні, розрахункові.

	11. Існує такі два типи стратегій:

	а)
	Стратегія розвитку, стратегія розрахунку.

	б)
	Стратегія перспективи, стратегія зростання.

	в)
	Стратегія зростання, стратегія  скорочення.

	г)
	Стратегія скорочення, стратегія динаміки.

	12. Функціональна структура стратегічного планування включає такі види діяльності: 

	а)
	Адаптація до зовнішнього середовища; розподіл ресурсів; координація і регулювання; організаційні зміни.

	б)
	Залучення зовнішнього середовища; розподіл ресурсів; координація і регулювання; організаційні зміни.

	в)
	Адаптація до зовнішнього середовища; розподіл прибутків; координація і регулювання; організаційні зміни.

	г)
	Адаптація до зовнішнього середовища; розподіл ресурсів; організаційні зміни.

	13. Встановлення призначення підприємства полягає у: 

	а)
	Обґрунтуванні виробничої програми підприємства.

	б)
	Визначенні змісту діяльності підприємства, його призначення, ролі і місця в ринковій економіці.

	в)
	Забезпеченні підприємства необхідними фінансовими, трудовими, матеріальними ресурсами.

	г)
	Визначенні методів конкурентної боротьби.

	14. Внутрішнє середовище підприємства досліджується по таких напрямках: 

	а)
	Політична ситуація в країні, законодавче забезпечення, маркетинг, фінанси.

	б)
	Робота підприємств-конкурентів, ринкові умови, стратегія, кошти. 

	в)
	Кваліфікація працівників, виробнича програми, фінанси, логістика.

	г)
	Кадровий потенціал, організація управління, маркетинг, фінанси.

	15. Діяльність підприємства в ринкових умовах здійснюється під впливом таких факторів:

	а)
	Зовнішніх та внутрішніх факторів.

	б)
	Природних та промислових факторів.

	в)
	Виробничих та адміністративних.

	г)
	Стратегічних та поточних.

	16. У практичній діяльності підприємства поєднуються такі види прогнозів:

	а)
	Довго-, середньо- і короткостроковий прогнози.

	б)
	Довго-, середньостроковий і перспективний прогнози.

	в)
	Довго-, середньостроковий і виробничий прогнози

	г)
	Довго-, середньостроковий і одноденний прогнози

	17. План роздрібного товарообігу торговельного підприємства складається з таких розділів:

	а)
	Реалізація товарів; прибутковість; товарне забезпечення.

	б)
	Реалізація товарів; товарні запаси і товарообіговість; товарне забезпечення.

	в)
	Реалізація товарів; рентабельність підприємства; товарне забезпечення.

	г)
	Надходження товарів; товарні запаси і товарообіговість; товарне забезпечення.

	18. Коефіцієнт еластичності обсягу реалізації товарів підприємства від доходів населення регіону показує: 

	а)
	Зміну обсягу доходів населення на 1 % збільшення реалізації товарів.

	б)
	Наскільки збільшується обсяг реалізації товарів залежно від зростання доходів населення даного регіону на 1%.

	в)
	Наскільки зменшиться обсяг реалізації товарів залежно від зростання доходів населення даного регіону на 1%.

	г)
	Зміну обсягу доходів населення на 1 % зменшення реалізації товарів.

	19. Можливий приріст обсягу реалізації товарів торговельного підприємства з урахуванням можливого приросту доходів населення розраховують як:

	а)
	Сума можливого темпу приросту доходів населення регіону у плановому періоді та коефіцієнта еластичності обсягу реалізації товарів від доходів населення.

	б)
	Співвідношення можливого темпу приросту доходів населення регіону у плановому періоді до коефіцієнта еластичності обсягу реалізації товарів від доходів населення.

	в)
	Добуток можливого темпу приросту доходів населення регіону у плановому періоді та коефіцієнта еластичності обсягу реалізації товарів від доходів населення.

	г)
	Різниця можливого темпу приросту доходів населення регіону у плановому періоді і коефіцієнта еластичності обсягу реалізації товарів від доходів населення.

	20. Плановий обсяг реалізації товарів підприємства сфери товарів та послуг визначають як:

	а)
	Різниця фактичного обсягу реалізації товарів у передплановому періоді та рівня перевищення ефективності використання пріоритетних ресурсів.

	б)
	Сума фактичного обсягу реалізації товарів у передплановому періоді та рівня перевищення ефективності використання пріоритетних ресурсів.

	в)
	Співвідношення фактичного обсягу реалізації товарів у передплано-вому періоді до рівня перевищення ефективності використання пріоритетних ресурсів.

	г)
	Добуток фактичного обсягу реалізації товарів у передплановому періоді та рівня перевищення ефективності використання пріоритетних ресурсів.

	21. Сегментація ринку для реалізації споживчих товарів для населення проводиться з урахуванням таких ознак: 

	а)
	Географічних, природно-кліматичних, демографічних, психогра-фічних, поведінкових.

	б)
	Психологічних, природно-кліматичних, демографічних, психогра-фічних, поведінкових.

	в)
	Економічних, природно-кліматичних, демографічних, психогра-фічних, поведінкових.

	г)
	Соціальних, природно-кліматичних, демографічних, психогра-фічних, поведінкових.

	22. Сегментацію ринку згідно психографічного принципу орієнтовано на розподіл покупців за: 

	а)
	Станом психологічного здоров’я населення.

	б)
	Здатністю покупців сприймати новий товар.

	в)
	Належністю до суспільного класу, способом життя, типами особистостей.

	г)
	Географічним місцем проживання населення, рівнем життя, доходами.

	23. Ємність ринку товарів певного виду на території міста чи району визначають як:

	а)
	Добуток чисельності населення, середнього доходу одного жителя та коефіцієнта, що враховує витрати на покупку товару певного виду.

	б)
	Різницяк чисельності населення, середнього доходу одного жителя та коефіцієнта, що враховує витрати на покупку товару певного виду.

	в)
	Співвідношення чисельності населення, середнього доходу одного жителя та коефіцієнта, що враховує витрати на покупку товару певного виду.

	г)
	Сума чисельності населення, середнього доходу одного жителя та коефіцієнта, що враховує витрати на покупку товару певного виду.

	24. Життєвий цикл товару визначає: 

	а)
	Маркетингову стратегію підприємства від моменту запровадження товару до зняття товару з ринку.

	б)
	Маркетингову стратегію підприємства від моменту зародження ідеї про створення товару до його запровадження.

	в)
	Маркетингову стратегію підприємства від моменту зародження ідеї про створення товару до зростання продажу товару.

	г)
	Маркетингову стратегію підприємства від моменту зародження ідеї про створення товару до зняття товару з ринку.

	25. Етап впровадження товару на ринок починається із: 

	а)
	Зростання продажу нового товару.

	б)
	Масового продажу нового виду товару.

	в)
	Надходження у продаж першого зразка товару.

	г)
	Впровадження проекту про створення товару.

	26. Чи правильне твердження, що конкуренція між товарови-робниками сприяє підвищенню якості товару:

	а)
	Так.

	б)
	Ні.

	в)
	Частково.

	г)
	У особливому випадку.

	27. Суб’єкти господарювання можуть використовувати у господарській діяльності такі види цін: 

	а)
	Зареєстровані ціни, державні фіксовані ціни, регульовані ціни, контрактні ціни.

	б)
	Вільні ціни, державні фіксовані ціни, регульовані ціни, контрактні ціни.

	в)
	Вільні ціни, державні обгрунтовані ціни, регульовані ціни, контрактні ціни.

	г)
	Вільні ціни, державні фіксовані ціни, тверді ціни, контрактні ціни.

	28. До методів прогнозування перспективного попиту на товари конкретного підприємства відносять:

	а)
	Опитування покупців; розповсюдження спеціальних карток серед торгових працівників; експертні оцінки та тестування; аналіз даних минулих років.

	б)
	Анкетування; розповсюдження спеціальних карток серед торгових працівників; експертні оцінки та тестування; аналіз даних минулих років.

	в)
	Опитування покупців; розповсюдження спеціальних карток серед торгових працівників; аналіз даних минулих років.

	г)
	Опитування покупців; розповсюдження спеціальних карток серед торгових працівників; тестування; аналіз даних минулих років.

	29. Кадровий склад підприємства поділяється на дві групи:

	а)
	Промисловий персонал; невиробничий персонал.

	б)
	Промислово-виробничий персонал; промисловий персонал.

	в)
	Промислово-виробничий персонал; невиробничий персонал.

	г)
	Промислово-виробничий персонал; виробничий персонал.

	30. Весь персонал підприємства поділяється на чотири категорії:

	а)
	Управлінці, службовці, спеціалісти, робітники.

	б)
	Керівники, службовці, спеціалісти, помічники.

	в)
	Керівники, службовці, магістри, робітники.

	г)
	Керівники, службовці, спеціалісти, робітники. 

	31. Робітниками вважаються працівники, які: 

	а)
	Не приймають участь у виробничому процесі; поділяються на робітників основного виробництва та допоміжних робітників.

	б)
	Приймають участь у виробничому процесі; поділяються на робітників основного виробництва та допоміжних робітників. 

	в)
	Приймають участь у виробничому процесі; поділяються на робітників основного виробництва та неосновного виробництва.

	г)
	Приймають участь у виробничому процесі; поділяються на службовців основного виробництва та допоміжних службовців.

	32. Заробітна плата складається із:

	а)
	Основної заробітної плати і неосновної оплати праці.

	б)
	Основної заробітної плати і додаткової оплати праці.

	в)
	Основної заробітної плати і стимулюючої оплати праці.

	г)
	Основної заробітної плати і погодинної оплати праці.

	33. Витрати обігу являють собою: 

	а)
	Витрати по просуванню товарів від виробника до споживачів, що виражені у натуральному виразі.

	б)
	Витрати на виробництво товарів та надання послуг.

	в)
	Витрати по просуванню товарів від виробника до споживачів, що виражені у вартісному виразі.

	г)
	Витрати на обслуговування споживачів.

	34. Чисті витрати обігу торговельного підприємства являють собою: 

	а)
	Витрати з організації процесу купівлі-продажу товарів, утриманню адміністративно-управлінського персоналу, витрати на облік і звітність.

	б)
	Витрати на виробництво товарів, утримання адміністративно-управлінського персоналу, витрати на облік і звітність.

	в)
	Витрати на фасування, пакування товару, утримання адміністра-тивно-управлінського персоналу, витрати на облік і звітність.

	г)
	Витрати на рекламу, утримання адміністра-тивноуправлінського персоналу, витрати на облік і звітність.

	35. Додаткові витрати обігу торговельного підприємства зумовлені: 

	а)
	Вартістю виробництва товару.

	б)
	Тривалістю процесу виробництва у торгівлі (фасування, пакування товару).

	в)
	Вартістю споживання товару, перетворенням виробничого асортименту у торговельний.

	г)
	Тривалістю процесу виробництва у торгівлі (фасування, пакування товару), перетворенням виробничого асортименту у торговельний.

	36. Явні витрати обігу – це витрати, які пов’язані з: 

	а)
	Виробництвом товару та його реалізацією.

	б)
	Використанням залучених матеріальних, фінансових і трудових ресурсів, які повністю відображені у бухгалтерському обліку і відносяться на витратоємність реалізації продукції.

	в)
	Залученням матеріальних, фінансових і трудових ресурсів у сферу реалізації товарів.

	г)
	Реалізацією товарів та наданням послуг.

	37. Явні витрати обігу торговельного підприємства поділяються на:

	а)
	матеріальні; основні; неосновні; на оплату праці; інші витрати.

	б)
	матеріальні; на оплату праці; чисті витрати; відрахування на соціальні потреби і інші відрахування. 

	в)
	матеріальні; на оплату праці; відрахування на соціальні потреби і інші відрахування; амортизація основних фондів; інші витрати.

	г)
	матеріальні; виробничі; відрахування на соціальні потреби і інші відрахування; амортизація основних фондів; інші витрати.

	38. Неявні витрати обігу – це витрати, що пов’язані з: 

	а)
	Втратами, яких підприємство могло б уникнути при більш вигідному використанні приналежних йому ресурсів.

	б)
	Прибутками, які  підприємство гарантовано отримує у результаті своєї діяльності.

	в)
	Втратами, які пов’язані із фасуванням, зберіганням товару.

	г)
	Витратами на виробництво товарів і просування його від виробника до споживача.

	39. Фінанси торговельних підприємств виконують такі дві функції:

	а)
	Контрольну; фіскальну.

	б)
	Стимулюючу; контрольну.

	в)
	Розподільну; контрольну.

	г)
	Фінансову; прибуткову.

	40. Рівень фінансового становища підприємства характеризують такі складові:

	а)
	Прибутковість, швидкість обігових коштів, рентабельність.

	б)
	Рівень платоспроможності, рівень фінансової стійкості, рівень оборотності активів, рівень рентабельності.

	в)
	Кількість реалізованого товару, рівень фінансової стійкості, рівень оборотності активів, рівень рентабельності.

	г)
	Платоспроможність підприємства, рівень фінансової стійкості, рівень оборотності активів, рівень рентабельності.

	40. Рівень платоспроможності торговельного підприємства характеризує: 

	а)
	Можливості торговельного підприємства вчасно розплачуватися за своїми фінансовими зобов’язаннями залежно від стану ліквідності активів.

	б)
	Витратоємність підприємства.

	в)
	Забезпеченість підприємства матеріальними, трудовими, фінансовими ресурсами.

	г)
	Розмір суми коштів на розрахунковому рахунку підприємства.

	41. Фінансовий план складається таких розділів:

	а)
	Витрати; доходи; податкові платежі.

	б)
	Зростання доходів; зменшення витрат.

	в)
	Податки; надходження.

	г)
	Доходи і надходження; витрати і відрахування.

	42. Рентабельність торговельного підприємства визначається як: 

	а)
	Добуток прибутку від реалізації продукції роздрібного торгового підприємства і обсягу роздрібного товарообігу.

	б)
	Співвідношення прибутку від реалізації продукції роздрібного торгового підприємства до обсягу роздрібного товарообігу.

	в)
	Сума прибутку від реалізації продукції роздрібного торгового підприємства і обсягу роздрібного товарообігу.

	г)
	Різниця прибутку від реалізації продукції роздрібного торгового підприємства та обсягу роздрібного товарообігу.

	43. При багаторівневій мережевій торгівлі діють такі три правила-положення:

	а)
	Правило 70 %, правило зворотного продажу, правило роздрібного покупця.

	б)
	Правило 80 %, правило зворотного продажу, правило роздрібного покупця.

	в)
	Правило 50 %, правило зворотного продажу, правило роздрібного покупця.

	г)
	Правило 60 %, правило зворотного продажу, правило роздрібного покупця.

	44. Правило зворотного продажу надає право дистриб’юторам:

	а)
	Отримати партію продукції і відшкодувати 90 % витрат на покупку.

	б)
	Повернути партію продукції і отримати прибуток у розмірі 90 % від витрат на покупку.

	в)
	Повернути партію продукції і отримати відшкодування 90 % витрат на покупку. 

	г)
	Реалізувати партію продукції і отримати відшкодування 90 % витрат на покупку.

	45. Правило роздрібного покупця полягає у тому, що:

	а)
	Реалізація продукції покупцям, які не є дистриб’юторами компанії, повинна здійснюватися за оптовими цінами.

	б)
	Реалізація продукції покупцям, які не є дистриб’юторами компанії, повинна здійснюватися за роздрібними цінами.

	в)
	Реалізація продукції покупцям, які є дистриб’юторами компанії, повинна здійснюватися за роздрібними цінами.

	г)
	Реалізація продукції покупцям, які є дистриб’юторами компанії, повинна здійснюватися за оптовими цінами.

	46. Франчайзинг – це така організація бізнесу, коли: 

	а)
	Компанія-франчайзі передає незалежній особі або компанії (франчайзер) право на продаж товару чи надання послуг від свого імені.

	б)
	Компанія-франчайзер передає незалежній особі або компанії (франчайзі) прибуток від продажу товару чи надання послуг.

	в)
	Компанія-франчайзер передає незалежній особі або компанії (франчайзі) право на рекламування товару від свого імені.

	г)
	Компанія-франчайзер передає незалежній особі або компанії (франчайзі) право на продаж товару чи надання послуг від свого імені.

	47. Мерчандайзинг являє собою:

	а)
	Витрати на рекламу товарів, просування їх до споживачів.

	б)
	Комплекс заходів щодо зменшення витрат на реалізацію товарів. 

	в)
	Комплекс заходів щодо зменшення витрат на виробництво товарів.

	г)
	Комплекс заходів для просування товару через торгові точки, мистецтво розміщення товарів на полицях магазинів.

	48. Закони мерчандайзингу полягають у тому, що:

	а)
	70-80 % покупок відбуваються спонтанно; продукція повинна займати не менше 30 см. довжини полиці; третину магазину покупець проходить непомічаючи продукції; переміщення товарів до рівеня очей збільшує продаж до 78 %.

	б)
	90 % покупок відбуваються спонтанно; продукція повинна займати не менше 30 см. довжини полиці; третину магазину покупець проходить непомічаючи продукції; переміщення товарів до рівеня очей збільшує продаж до 78 %.

	в)
	70-80 % покупок відбуваються спонтанно; продукція повинна займати не менше 30 см. довжини полиці; третину магазину покупець проходить непомічаючи продукції; переміщення товарів до рівеня очей збільшує продаж до 90 %.

	г)
	70-80 % покупок відбуваються спонтанно; продукція повинна займати не менше 50 см. довжини полиці; третину магазину покупець проходить непомічаючи продукції; переміщення товарів до рівеня очей збільшує продаж до 78 %.

	49. Ф’ючерс являє собою таку форму планування бізнесу, коли:

	а)
	Заключається контракт на постачання певного товару у майбутньому.

	б)
	Заключається контракт на постачання певного товару у минулому.

	в)
	Заключається контракт на постачання певного товару.

	г)
	Заключається тимчасовий контракт на постачання певного товару.

	50. Існує такі дві групи трейдерів, що працюють із ф’ючерсами:

	а)
	Брокери, дилери.

	б)
	Брокери, хедери.

	в)
	Хедери, спекулянти.

	г)
	Маклери, дилери.

	51. Опціон являє собою: 

	а)
	Право купити або продати актив (ф’ючерс) у встановлений час.

	б)
	Зобов’язання купити або продати актив (ф’ючерс) у будь-який час.

	в)
	Право купити або продати актив (ф’ючерс) у будь-який час.

	г)
	Зобов’язання купити або продати актив (ф’ючерс) у встановлений час.

	52. Хеджерами є:

	а)
	Незалежні трейдери і приватні інвестори, які намагаються реалізувати свої товари.

	б)
	Незалежні трейдери і приватні інвестори, які лише намагаються отримати прибуток.

	в)
	Виробники певних товарів, які виходять на ф’ючерсний ринок для рекламування своїх товарів.

	г)
	Виробники певних товарів, які виходять на ф’ючерсний ринок для страхування виробничих ризиків.

	53. Перспективне планування – це вид планування, що:

	а)
	Охоплює період більше 5 років. 

	б)
	Охоплює період більше 15 років.

	в)
	Охоплює період більше 25 років.

	г)
	Охоплює період більше 20 років.

	54. Оперативно-виробниче планування – це процес:

	а)
	Доведення виробничих завдань до виконавців на рік, виходячи з конкретних умов їх реалізації.

	б)
	Доведення виробничих завдань до виконавців на квартал, місяць, добу, зміну, виходячи з конкретних умов їх реалізації.

	в)
	Доведення повноважень до виконавців на квартал, місяць, добу, зміну, виходячи з конкретних умов їх реалізації.

	г)
	Планування обсягу реалізації товарів та надання послуг.

	55. Директивне планування являє собою:

	а)
	Процес розробки планів, які мають силу юридичного закону, є обов’язковими для об’єктів планування, вміщують комплекс заходів щодо забезпечення їх виконання.

	б)
	Процес розробки планів, які носять рекомендаційний характер для об’єктів планування, вміщують комплекс заходів щодо забезпечення їх виконання.

	в)
	Процес розробки планів, які мають силу юридичного закону, не є обов’язковими для об’єктів планування, вміщують комплекс заходів щодо забезпечення їх виконання.

	г)
	Процес розробки планів, які не мають силу юридичного закону, не є обов’язковими для об’єктів планування, вміщують комплекс заходів щодо забезпечення їх виконання.

	56. Брокером вважають: 

	а)
	Підприємство, або незалежного торго​вого посередника, що організовує продаж товару, який переходить в його власність.

	б)
	Підприємство, або незалежного торго​вого посередника, що не організовує продаж товару, який переходить в його власність.

	в)
	Підприємство, або незалежного торго​вого посередника, що організовує продаж товару, який не переходить в його власність.

	г)
	Консультанта, який організовує продаж товару, що тимчасово переходить в його власність.

	56. Виручку від реалізації становлять кошти, які отримані за:

	а)
	Реалізовану продукцію, надані послуги та ще не надійшли до каси або на банківський рахунок підприємства.

	б)
	Реалізовану продукцію, надані послуги та реалізоване майно, та надійшли до каси або на банківський рахунок підприємства.

	в)
	Реалізовану продукцію, надані послуги і реалізоване майно та які надійшли до банку.

	г)
	Рекламу на продукцію, послуги, майно, та надійшли до каси або на банківський рахунок підприємства.

	57. Індикативне планування являє собою:

	а)
	Планування, що є аналогом директивному плануванню, оскільки має обов’язковий для виконання характер.

	б)
	Планування, що є основою директивного планування та має обов’язковий для виконання характер.

	в)
	Планування, що є антиподом стратегічному плануванню, оскільки не має обов’язкового для виконання характеру.

	г)
	Планування, що є антиподом директивному плануванню, оскільки не має обов’язкового для виконання характеру.

	58. Центральною функцією управління є:

	а)
	Функція координування.

	б)
	Функція мотивації.

	в)
	Функція організації.

	г)
	Функція планування.

	59. Планування діяльності підприємства зводиться до: 

	а)
	Отримання прибутку.

	б)
	Розробки плану.

	в)
	Мінімізації витрат.

	г)
	Залучення інвестицій.

	60. Планування – це процес, що охоплює: 

	а)
	Формування мети діяльності підприємства, визначення пріоритетів, засобів і методів її досягнення; впровадження ефективних методів, способів виконання конкретних завдань у встановлені терміни.

	б)
	Удосконалення реалізації товарів та надання послуг.

	в)
	Формування стратегії діяльності підприємства, визначення засобів її досягнення; впровадження ефективних методів, способів виконання конкретних завдань у встановлені терміни.

	г)
	Розрахунок можливого прибутку від реалізації товарів, надання послуг.

	61. Виділяють такі типи особистостей, враховуючи їх ставлення до нового товару: 

	а)
	Суперноватори, аматори, помірковані новатори, помірковані консерватори, суперконсерватори.

	б)
	Суперноватори, новатори, помірковані новатори, помірковані консерватори, суперконсерватори.

	в)
	Суперноватори, новатори, помірковані аматори, помірковані консерватори, суперконсерватори.

	г)
	Суперконсерватори, новатори, помірковані новатори, помірковані консерватори.

	62. Відносні показники визначаються як: 

	а)
	Різниця двох абсолютних величин.

	б)
	Результат додавання двох величин.

	в)
	Співвідношенням однієї величини до іншої, яка використовується як базова.

	г)
	Співвідношенням базової величини до іншої величини (показника).

	63. Етап розробки товару пов’язаний із: 

	а)
	Проведенням підготовчих робіт до збільшення продажу товару.

	б)
	Проведенням підготовчих робіт по зняттю товару із виробництва.

	в)
	Проведення науково-дослідних робіт щодо пошуку нових сегментів збуту товару.

	г)
	Проведенням науково-дослідних робіт та з витратами на створення конструкції виробу, відпрацювання технології його виробництва, підготовка до виготовлення нового товару.

	64. Етап зростання продажу товару характеризується: 

	а)
	Активізацією збуту товару, появою нових різновидностей товару. 

	б)
	Активізацією рекламної діяльності з метою кращого збуту товару.

	в)
	Активізацією планування діяльності на торговельному підприємстві.

	г)
	Активізацією розробки проектів щодо розробки нового товару.

	65. Етап інтенсивного збуту характеризується: 

	а)
	Зростанням витрат на реалізацію товарів та надання послуг.

	б)
	Зменшенням вартості транспортних послуг, пов’язаних із реалізаціє товарів.

	в)
	Зростанням обсягу продажу товару як постійним покупцям, так і новим, що з’являються на ринку.

	г)
	Зменшенням обсягу продажу товару як постійним покупцям, так і новим, що з’являються на ринку.

	66. Стадія падіння продажу товару характеризується: 

	а)
	Збільшенням попиту на товар, що призводить до розширення виробництва, зростання прибутку.

	б)
	Відсутністю попиту на товар, що призводить до скорочення виробництва, зменшення прибутку.

	в)
	Відсутністю товару на ринку, що призводить до зменшення обсягу реалізації товару, зменшення прибутку.

	г)
	Збільшенням обсягу реалізації товару та зменшення ціни його продажу.

	67. При виході на новий ринок кожний товар повинен мати: 

	а)
	Сертифікат якості та добре організовану рекламу.

	б)
	Мінімальні затрати на реалізацію товару.

	в)
	Запас конкурентноздатності, який повинен бути меншим за тривалість життєвого циклу товару.

	г)
	Запас конкурентноздатності, який повинен бути більшим за тривалість життєвого циклу товару.

	68. При плануванні та оцінці конкурентноздатності товару використовують систему показників:

	а)
	Кількісні та якісні.

	б)
	Якісні та економічні.

	в)
	Економічні та параметричні.

	г)
	Групові та кількісні.

	69. Специфічними методами, якими користується підприємство при встановленні ціни на новий товар є: 

	а)
	Зняття вершків, проникнення на ринок, ціна на комплект товарів.

	б)
	Зняття вершків, зменшення ціни продажу, акції продажу товару.

	в)
	Зняття вершків, проникнення на ринок, швидка реклама товару.

	г)
	Зняття вершків, проникнення на ринок, обман покупців щодо якостей товару.

	70. Прибуток торговельного підприємства розраховують як:

	а)
	Різницю між доходами та витратами підприємства.

	б)
	Співвідношення між доходами та витратами підприємства.

	в)
	Суму доходів та витрат підприємства.

	г)
	Добуток доходів та витрат підприємства.

	71. Експертні оцінки, як метод прогнозування перспективного попиту на товари полягають у тому, що:

	а)
	При проведенні прогнозів роботи підприємства звертаються до науковців, які реально оцінюють фактичне становище підприємства.

	б)
	При проведенні прогнозів роботи підприємства звертаються до рекламних компаній, щоб вони краще спланували роботу підприємства.

	в)
	При проведенні прогнозів роботи підприємства звертаються до експертів, якими можуть бути вчені, фахівці з маркетингу, торгові агенти і т.д.

	г)
	При проведенні прогнозів роботи підприємства звертаються спеціалістів із бухгалтерського обліку, щоб вони розрахували можливі прибутки підприємства.

	72. Основою для обґрунтування планових рішень у роботі торговельного підприємства є: 

	а)
	Планування стратегічної діяльності підприємства.

	б)
	Планування асортименту товару з використанням його життєвого циклу.

	в)
	Планування витрат на реалізацію товарів.

	г)
	Планування витрат на пакування та фасування товарів.

	73. Сегментація  ринку являє собою:

	а)
	Поділ покупців за рівнями доходів та за віковими групами.

	б)
	Класифікацію потенційних покупців за статево-віковою ознакою.

	в)
	Класифікацію потенційних споживачів за належністю до певного класу.

	г)
	Класифікацію потенційних споживачів товарів з урахуван​ням структури їхнього попиту.

	74. Сегментом ринку вважають:

	а)
	Групу споживачів, що зайняті пошуком різних видів товарів та згідні їх купити.

	б)
	Групу споживачів, що зайняті пошуком одно​типних товарів та згідні їх купити.

	в)
	Групу споживачів, що мають у своєму розпорядженні кошти на придбання товару та згідні їх купити.

	г)
	Групу споживачів, що зайняті пошуком одно​типних товарів проте не мають можливості їх купити.

	75. Прогнозування являє собою:

	а)
	Процес передбачення суми прибутку від діяльності торговельного підприємства.

	б)
	Процес аналізу, побудований на імовірнісних, науково обґрунтованих судженнях про перспективу розвитку об’єкта в майбутньому.

	в)
	Процес передбачення, побудований на імовірнісних, науково обґрунтованих судженнях про перспективу розвитку об’єкта в майбутньому.

	г)
	Процес планування, побудований на аналізі, науково обґрунтованих судженнях про перспективу розвитку об’єкта в майбутньому.

	76. Показники плану являють собою:

	а)
	Обґрунтування чисельності працюючих на торговельному підприємстві з метою оптимізації продажу і збільшення прибутків.

	б)
	Розробку напрямів та перспектив зменшення витрат торговельного підприємства на продаж товарів.

	в)
	Оптимізацію розміщення товару на полицях магазинів з метою збільшення його продажу.

	г)
	Форму кількісних і якісних параметрів завдань, вненсених у план для стимулювання раціонального ведення господарської діяльності підприємства, досягнення планом цілей з найменшими затратами.

	77. Макросередовище містить у собі такі фактори:

	а)
	Демографічні, економічні, природні, науково-технічні, політико-правові, культурні, соці​альні тощо.

	б)
	Демографічні, прибутковість, природні, науково-технічні, політико-правові, культурні,  собівартість, соці​альні тощо.

	в)
	Витратоємність продукції, економічні, природні, науково-технічні, політико-правові, культурні, соці​альні тощо.

	г)
	Маркетингова стратегія підприємства, демографічні, економічні, природні, науково-технічні, політико-правові, соці​альні тощо.

	78. Збутовими агентами торговельного підприємства є:

	а)
	Особи, які купують товари та сплачують послуги торговельного підприємства.

	б)
	Особи, що представляють інтереси певних ви​робників при збуті їх товарів, самостійно продаючи товари підприємства покупцям.

	в)
	Особи, які рекламують товари торговельного підприємства.

	г)
	Особи, які здійснюють планування діяльності підприємства.

	79. Під поняттям еластичність попиту розуміють:

	а)
	Залежність зміни попиту від якогось неринкового фактора (ціни, доходів).

	б)
	Властивість товару з часом змінювати свої якості, що зумовлює зменшення ціни на нього.

	в)
	Залежність зміни попиту від якогось ринкового фактора (ціни, доходів).  

	г)
	Зміну у часі вартості транспортування товару, що збільшує витрати на зберігання товару.

	80. Вивчення ринку – це процес, що включає у себе:   

	а)
	Аналіз структури, сегментів, ємності, динаміки, кон’юнктури, тенденцій розвитку ринку, пове​дінки конкурентів на ньому, оцінка ситуації власного становища на ринку.

	б)
	Аналіз чисельності потенційних покупців товару торговельного підприємства.

	в)
	Розрахунок планової суми прибутку торговельного підприємства у результаті здійснення ним своєї діяльності.

	г)
	Обґрунтування фактичного становища торговельного підприємства на ринку, перспектив уникнення процесу санації підприємства.
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5. завдання на курсову роботу з фаху

Курсова робота з фаху із дисципліни «Планування діяльності у сфері товарів та послуг» складається із теоретичної та практичної частин. Теоретична частина охоплює вичерпну характеристику підприємства сфери товарів та надання послуг, аналіз основних показників господарсько-фінансової діяльності, а практична – включає розроблення плану діяльності підприємства на рік. 

Вибір підприємства до курсової роботи студенти здійснюють самостійно. Курсова робота оформлюється на стандартних аркушах формату А4 згідно встановлених вимог. 
Курсова фахова робота студента оцінюється за окремою 100-бальною шкалою.

Обов’язкові структурні елементи курсової роботи:

Вступ
Розділ 1. Загальна характеристика підприємства

1.1. Економіко-географічне розміщення підприємства, взаємо-зв’язки із іншими підприємствами, партнерами.
1.2. Характеристика органів управління підприємством.

1.3. Фактори зовнішнього середовища, які впливають на діяльність підприємства.

1.4. Аналіз основних показників господарсько-фінансової діяль-ності підприємства.

1.5. Значення та роль тактичного та стратегічного планування у діяльності підприємства.

Висновки до першого розділу
Розділ 2. Розроблення поточного плану діяльності підприємства.
2.1. Структура плану діяльності підприємства з урахуванням особливостей діяльності підприємства.

2.2. Планування обсягу продаж підприємства.
2.3. Планування кадрового забезпечення та оплати праці.

2.4. Планування витрат обігу підприємства.

2.5. Планування фінансів підприємства. Планування прибутку і рентабельності на плановий період.
Висновки до другого розділу.
Розділ 3. Удосконалення роботи підприємства на основі розробленого плану його діяльності. 

3.1. Обґрунтування перспектив розвитку підприємства з урахуванням  нового плану його діяльності.

3.2. Запровадження нових методів у плануванні діяльності підпри-ємства з метою отримання переваг у конкурентній боротьбі.
3.3. Покращання основних показників фінансово-господарської дія-льності підприємства завдяки втіленню розробленого плану.
Висновки до розділу 3.

Висновки та пропозиції.

Список використаних джерел.

Додатки.
У вступі курсової роботи необхідно обґрунтувати актуальність теми, значення сфери товарів та послуг для розвитку економіки держави в цілому, а також вказати на важливість роботи обраного підприємства для економіки регіону та для населення. Навести мету виконання даної курсової роботи.
У першому розділі «Загальна характеристика підприємства» потрібно описати економіко-географічне положення підприємства, обґрунтувати його вигідність та значення. Вказати на сучасні економічні зв’язки данного підприємства із державою, сусідніми регіонами, підприємствами, партнерами. Навести організаційну структуру управління підприємством, використовуючи його положення, штатний розпис, посадові інструкції з виділеннями тих структурних підрозділів, які відповідальні за планову частину діяльності підприємства. Вказати на недоліки управління щодо планування основної діяльності підприємства. 
У першому розділі також необхідно навести основні фактори зовнішнього середовища, які впливають на діяльність підприємства (політична, економічна ситуація, законодавче забезпечення, конкурентна боротьба і т.д.). Здійснити аналіз основних показників господарсько-фінансової діяльності підприємства (витрат обігу, товарообороту, доходів, рентабельності). З обґрунтуванням усіх вищеперерахованих положень пояснити значення та роль тактичного та стратегічного планування у діяльності підприємства, як основи поліпшення усіх показників діяльності підприємства, найважливішої перспективи його розвитку та виживання у мінливому зовнішньому середовищі.

За результатами досліджень, проведеними у першому розділі курсової роботи зробити відповідні короткі висновки.
Другий розділ курсової роботи «Розроблення поточного плану діяльності підприємства» охоплює процес створення плану функціонування підприємства на короткостроковий період (на один рік). План повинен бути розробленим відповідно до особливостей діяльності підприємства та має включати такі частини:

Пункт 2.2. «Планування обсягу продажу підприємства» містить обґрунтування: планування товарообігу підприємства; планування обсягу і структури реалізації товарів; визначення планового обсягу реалізації товарів; оцінювання напруженості розробленого плану реалізації товарів; дослідження кон’юнктури ринку товарів підприємства; формування асортименту продукції, визначення її життєдіяльності; конкурентноздатність товару та встановлення ціни його продажу; прогнозування обсягів продажу продукції та потенційного доходу підприємства.

Пункт 2.3. «Планування кадрового забезпечення та оплати праці» охоплює короткий опис призначення значення планування кадрового забезпечення, а також розрахунок планової чисельності працівників підприємства та фонду оплати праці на наступний період. Використання на даному підприємстві державних тарифних ставок, посадових окладів як орієнтирів для диференціації оплати праці залежно від професії, кваліфікації працівників, складності і умов виконання робіт. Планування розміру фонду споживання, до складу яких входять витрати на оплату праці, грошові виплати і заохочення, виплати соціального характеру, інші витрати на споживання.

У параграфі 2.4. «Планування витрат обігу підприємства» – на основі економічного аналізу витрат обігу, проведеному у першому розділі курсової роботи здійснити планування витрат обігу торговельного підприємства (або сфери надання послуг). Явні, неявні витрати обігу. Чисті, додаткові витрати обігу. Використання різних способів при плануванні витрат обігу: прямої, зворотної калькуляцій, розрахунку коефіцієнтів еластичності, оптимізації витрат, прогнозування витрат з використанням концепції граничних витрат, методу техніко-економічних розрахунків.
У пункті 2.5 «Планування фінансів підприємства» потрібно обгрунтувати фінансовий план, планування прибутку і рентабельності на плановий період. Здійснити планування фінансів торговельного підприємства. Навести характеристику показників фінансового плану. Обґрунтувати планування прибутку торговельного підприємства та рентабельності. Здійснити планування податкових платежів. Провести  оцінювання ефективності розподілу прибутку підприємства за допомогою визначення коефіцієнта капіталізації.
За результатами досліджень, проведеними у другому розділі курсової роботи зробити відповідні висновки.

У третьому розділі «Удосконалення роботи підприємства на основі розробленого плану його діяльності». Обґрунтувати перспективи розвитку підприємства завдяки новому плану його діяльності, розробленому у другому розділі курсової роботи. Описати можливості запровадження нових методів у плануванні діяльності підприємства з метою отримання переваг у конкурентній боротьбі. Вказати, які саме показники фінансово-господарської діяльності підприємства покращаться завдяки втіленню розробленого плану.

За результатами досліджень, проведеними у третьому розділі курсової роботи зробити відповідні висновки.

У висновках та пропозиціях студенти обґрунтовують напрями розвитку підприємства на основі розробленого плану його діяльності. Вказують, які показники господарсько-фінансової діяльності були покращені завдяки плануванню. 

Список використаних джерел містить основні джерела літератури, які були застосовані при написанні даної курсової роботи із обов’язковим поділом на законодавчу і публіцистичну частини.
У додатки виносяться таблиці, графіки, дані бухгалтерської звітності підприємства, які були використані під час написання курсової роботи.

6. Типові розв’язки задач

Тема 2. Тактичне планування діяльності у сфері товарів та послуг
Задача 1.
Визначити суму доходів населення у плановому році на основі таких даних: 

1. Обсяг реалізації продукції сільського господарства склав Qcг = 
= 29 800 тис. грн., у тому числі по фермерських господарствах 
Qфг = 19 350 тис. грн.

2. Заготівельний оборот склав у поточному році по району Оз(р) = 9820 тис. грн., у тому числі закупівлі у фермерських господарствах Оз(фг) = 3 630 тис. грн.

3. У плановому році по реалізації сільськогосподарських продуктів передбачається збільшення державних закупівель на 2 % (dдз) і закупівель за договірними цінами – на 5 % (dдц).

Розв’язання

1. Визначаємо доходи населення від реалізації сільськогосподарських продуктів за цінами державних закупівель у поточному році: 
Дрдз(0) = Qсг – Qфг = 29 800 – 19 350 = 10 450 тис. грн.

2. Розраховуємо обсяг продажу у плановому році: 
Дрдз(1) = Дрдз(0) ( dдз = 10450 ( 1,02 = 10 659 тис. грн.

3. Визначаємо доходи населення від реалізації сільгосппродукції по договірним цінам у звітному році: 
Дрдц(0) = Оз(р) – Оз(фг) = 9820 – 3630 = 6 190 тис. грн.

4. Доходи населення у плановому році від реалізації продуктів за договірними цінами складуть: 
Дрдц(1) = Дрдц(0) (  dдц = 6 190 ( 1,05 = 6 500 тис. грн.
5. Сума доходів населення у плановому році становитиме:

Дпл = Дрдз(1) + Дрдц(1) = 10659 + 6 500 = 17 159 тис. грн.

Отже, сума доходів населення у плановому році збільшиться і становитиме 17159 тис. грн.
Тема 5. Планування продаж у сфері товарів та послуг
Задача 2.
Визначити плановий обсяг продажу кондитерських виробів у роздрібній торговельній мережі на основі таких даних:

1. Середнє споживання кондитерських виробів склало z0 = 9,1 кг у минулому році. 

2. Купівельні фонди у розрахунку на душу населення збільшаться у плановому році на Δf = 35,6%.

3. Коефіцієнт еластичності попиту по кондитерських виробах дорівнює keл = 1,01.

4. Чисельність населення, що буде обслуговуватися у плановому році Ч = 39800 осіб.

Структура обороту і середні ціни окремих видів кондитерських виробів у плановому році наведені у табл. 1.

Таблиця 1

Розрахунок середньозваженої ціни 1 кг кондитерських виробів

	Види кондитерських виробів
	Структура обороту, %
	Середня ціна 
за 1 кг, грн.

	1
	62,0
	1673

	2
	30,0
	1286

	3
	8,0
	987


Розв’язання

1. Визначимо приріст (%) споживання на одну людину ((Z1л). Для цього використовуємо формулу еластичності (kел):

kел = (Z1л : Δf,

де  Δf – приріст доходів населення на одну людину, %.


Звідси приріст споживання на одну людину буде рівний:

(Z1л = Δf ( kел = 35,6 ( 1,01 = 35,96%.


Це означає, що середнє споживання на душу населення зросло на 35,96%, тобто темп росту середнього споживання на душу населення ((р) склав 135,96%.


2. Розраховуємо середнє споживання на душу населення кондитерських виробів у плановому році (Z 1л(1)). Для цього необхідно середнє споживання у звітному році (z0) помножити на темп росту ((р) і розділити на 100 %:

Z 1л(1)= z0((р: 100 = 9,1(135,96 : 100 = 12,37 кг.


3. Визначаємо загальне споживання кондитерських виробів у плановому році (Z(1)) шляхом множення середнього споживання на душу населення кондитерських виробів на чисельність населення (Ч):

Z(1) = Z 1л(1)( Ч = 12,37 ( 39800 = 492396 кг.

4. Визначаємо середньозважену ціну кондитерських виробів за методом відсоткових чисел. Для цього необхідно помножити долю в обороті окремої групи товарів на середню ціну товару:

· по 1 виду виробів: ц1 = ρ1 ( цс(1) = 62(1673 = 103726 грн.
· по 2 виду виробів: ц2= ρ2 ( цс(2) = 30(1286 = 38580 грн.

· по 3 виду виробів: ц3 = ρ3 ( цс(3) = 8(987 = 7896 грн.

· по усіх групах разом: 
ц = ц1 + ц2 + ц3 = 103726 + 38580 + 7896 = 150206 грн.

Середньозважену ціну кондитерських виробів визначаємо шляхом ділення загальної суми відсоткових чисел на 100:


[image: image47.wmf]грн.
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5. Для того, щоб знайти суму роздрібного товарообороту за планом (Тр) необхідно загальне споживання кондитерських виробів (Z(1)) помножити на середньозважену ціну кондитерських виробів (
[image: image48.wmf]ц

):
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Таким чином, плановий обсяг роздрібного товарообороту буде рівний 739,5 млн. грн.

Задача 3.
Розрахувати нормативи товарних запасів поточного зберігання за кварталами поточного року (у вартісних показниках і днях обороту), а також середній норматив товарооборотності виходячи із таких даних:

1. Норматив товарних запасів на ІV квартал поточного року був встановлений у сумі 3000 тис. грн.

2. Норматив товарних запасів на ІV квартал планового року передбачено у розмірі 30 днів.

Роздрібний товарооборот підприємства по кварталах планового року передбачено у таких розмірах (табл.2)

Розв’язання

1. Визначаємо норматив товарних запасів на IV квартал планового року у сумі (Нс). Для цього необхідно помножити норматив таварних запасів у днях (Нд) на суму одноденного товарообороту (Тодн):

Нс = Нд ( Тодн.

Одноденний товарооборот визначається діленням роздрібного товарообороту (Т) за відповідний квартал (IV квартал) на кількість днів у періоді (90):

Тодн = Т : 90,

Тодн = 16700 : 90 = 185,56 тис. грн.

Нс = Нд ( Тодн = 30 ( 185,56 = 5 566,7 тис.грн.

Таблиця 2

Роздрібний товарооборот на плановий рік

	Квартал
	Роздрібний товарооборот, млн. грн.

	І
	8100

	ІІ
	10800

	ІІІ
	12100

	IV
	16700

	Всього
	47700


2. Визначаємо загальний приріст суми норматива товарних запасів IV кварталу планового року порівняно із сумою норматива товарних запасів IV кварталу поточного року:

(Нс = 5566,7 – 3000 = 2566,7 млн. грн.

3. Визначаємо середній приріст суми нормативу товарних запасів у кожному кварталі ((Нск). Для цього загальний приріст суми нормативу товарних запасів потрібно розділити на кількість  кварталів, тобто на 4:

(Нск = 2566,7 : 4 = 641,675 тис. грн.

4. Визначаємо нормативи товарних запасів по кварталах планового року у сумі (Нс). Норматив товарних запасів на І квартал планового року визначаємо сумуванням нормативу товарних запасів на IV квартал поточного року і середнього приросту суми нормативу товарних запасів ((Нск):

Н1кв = 3000 + 641,675 = 3 641, 675 тис. грн.

Норматив товарних запасів на ІІ квартал планового року визначається сумуванням нормативу товарних запасів за І квартал планового року і середнього прироста суми норматива товарних запасів ((Нск):

НІІкв = 3641,675 + 641,675 = 4 283,35 тис. грн.

Норматив товарних запасів на ІІІ квартал планового року визначається сумуванням нормативу товарних запасів за ІІ квартал планового року і середнього приросту суми нормативу товарних запасів ((Нск):

НІІІкв = 4283,35 + 641,675 = 4 925,025 тис. грн.

НІVкв = Нс = 5 566,7 тис. грн.

5. Визначаємо нормативи товарних запасів по кварталах планового року у днях (Нд). Для цього суму середніх товарних запасів у сумі за квартал (Нс) необхідно поділити на одноденний товарооборот відповідного кварталу (Тодн):

Нд = Нс : Тодн.

Визначимо одноденний товарооборот по кварталах у вартісному виразі:

Тодн.(1) = 8100 : 90 = 90 тис. грн.

Тодн.(ІІ) = 10800 : 90 = 120 тис.грн.

Тодн.(ІІІ) = 12100 : 90 = 134,44 тис.грн.

Визначимо одноденний товарооборот по кварталах у днях обороту:

Н(1) = 3641,675 : 90 = 40,46 днів.

Н(ІІ) = 4283,35 : 120 = 35,69 днів.

Н(ІІІ) = 4925,025 : 134,44 = 36,63 днів.

Н(ІV) = 30 днів.

6. Наступним кроком визначаємо середньорічний норматив товарних запасів у днях (Ндр). Для цього необхідно суму середніх товарних запасів (Нт.з.) розділити на середньорічний одноденний товарооборот (Тор):

Ндр = Нт.з. : Тор,

Тор = 47700 : 360 = 132,5 тис. грн.

Сума середніх товарних запасів (Нт.з.) визначається по середній хронологічній:

Нт.з. = (НІV : 2 + НІ + НІІ + НІІІ + НІV : 2) : (5 - 1),

де НІ, НІІ, НІІІ, НІV – нормативи товарних запасів відповідних кварталів поточного року.

Підставивши у формулу числові значення, отримаємо норматив товарних запасів:

Нт.з.= (3 000 : 2 + 3 641,675 + 4 283,35 + 4 925,025 + 5 566,7 : 2) : 4 =
= 4 283,35 тис.грн.

Середній норматив товарооборотності становить:

Ндр = Нт.з. : Тор = 4 283,35 : 132,5 = 32,33 днів.

За результатами розрахунків необхідно зробити висновки.
Тема 6. Планування кадрового забезпечення та оплати праці

Задача 4.

Визначити вплив факторів (товарообороту, продуктивності праці, зростання середньої заробітної плати) на зміну витрат на оплату праці торговельного підприємства виходячи із даних таблиці 3.

Таблиця 3

Показники по заробітній платі торговельного підприємства, тис. грн.

	Показник
	Умовне позначення
	Попередній рік
	Звітний рік

	Роздрібний товарообіг
	Т
	45500
	50000

	Товарообіг, що припадає на одного працівника
	Т1п
	875
	1000

	Середня заробітна плата
	ЗПср
	1,67
	2,1

	Витрати на оплату праці
	ФОП
	86,84
	105


Розв’язання
У даному випадку необхідно використати метод ланцюгових підстановок:

ФОП = Т ( ЗПср : ПТ,

1. Вплив зміни товарообороту на розмір витрат на оплату праці визначається за формулою:

(ФОП(Т) = Т 1( ЗПср0 : ПТ0 – Т 0 ( ЗПср0 : ПТ0,*
*індекс "1" – показники звітного періоду, "0" – базисного.
Підставивши цифри у формулу отримаємо:
(ФОПТ = 50 000 ( 1,67 : 875 – 45 500 ( 1,67 : 875 = 8,56 тис. грн.

2. Вплив зростання продуктивності праці на зміну витрат на оплату праці розраховується:

(ФОП(ПП) = Т 1( ЗПср0 : ПТ1 – Т 1 ( ЗПср0 : ПТ0,

3. Підставивши цифри у формулу отримаємо:
(ФОП(ПП) = 50 000 ( 1,67 : 1 000 – 50 000 ( 1,67 : 875 = - 11,9 тис. грн.

4. Вплив на зміну витрат на оплату праці зростання середньої заробітної плати розраховуємо:

(ФОП(СЗП) = Т 1( ЗПср1 : ПТ1 – Т 1 ( ЗПср0 : ПТ1,

5. Підставивши цифри у формулу отримаємо:
(ФОП(СЗП) = 50 000 ( 2,1 : 1000 – 50 000 ( 1,67 : 1000 = 21,5 тис. грн.

За результатами розрахунків необхідно зробити висновки.

Тема 7. Планування витрат у сфері товарів та послуг

Задача 5.
Визначити рівень витрат обігу, розмір його зміни, темп зміни, абсолютну та відносну економію (перевитрату) суми витрат обігу торговельного підприємства порівняно із минулим роком на основі таких даних:

1. Роздрібний товарооборот за минулий рік склав 202 555 тис. грн., за звітний – 337 605 тис. грн.

2. Витрати обігу у минулому році – 29 670 тис. грн., у звітному – 41 374 тис. грн.

Розв’язання

1. Рівень витрат обігу як відсоткове співвідношення їх суми до роздрібного товарообороту визначається:

· за минулий рік:

РВО(0) = ВО(0) / Т0 = (29670 : 202 555) ( 100 = 14,65 %,

· за звітний рік:

РВО(1) = ВО(1) / Т1 = (41 374 : 337 605) ( 100 = 12,26 %.

2. Розмір зміни рівня витрат обігу визначають:

РВО = РВО(1) - РВО(0)  = 12,26 – 14,65 = - 2,39 %.

3. Темп зміни рівня витрат обігу визначають:

( р(ВО) = РВО : РВО(0)  ( 100%   = (- 2,39 : 14,65) ( 100 = - 16,35 %.

4. Абсолютна зміна суми витрат обігу розраховується:

ΔВО = ВО(1) - ВО(0) = 41 374 – 29 670 = 11 704 тис. грн.

5. Відносна зміна суми витрат обігу визначається множенням розміру зміни їх рівня на фактичний товарооборот звітного року за формулою:

( п(ВО) = РВО ( Т1 : 100% = (- 2,39 ( 337 605) : 100 = 8068,76 тис. грн.

За результатами розрахунків необхідно зробити висновки.

Задача 6.

Скласти прогноз суми і рівня витрат обігу на плановий період на основі еластичності зміни витрат залежно від зміни обсягу товарообороту виходячи із таких даних:

1. Коефіцієнт еластичності суми умовно-змінних витрат залежно від зміни обсягу товарообороту складає kел = 0,8.

2. Сума умовно-змінних витрат у звітному році становила ВУЗ = 300 тис. грн., умовно-постійних ВУП = 400 тис. грн.

3. Роздрібний товарообіг у звітному році Т = 4 700 тис. грн., планується збільшити його обсяг на 9 %.

Розв’язання

1. Формула розрахунку коефіцієнта еластичності витрат обігу у перетвореному вигляді має вигляд:

(ВО = kел ( (Т  ( ВО(0) : Т0.

2. Визначимо приріст товарообороту у плановому році:

(Т  = Т0  ( Тр : 100 – Т0.

Підставивши цифри у формулу отримаємо приріст товарообороту:
(Т  = (4 700 ( 109 : 100) – 4 700 = 423 тис. грн.

3. Тоді абсолютна зміна витрати обігу становить: 
(ВО = 0,8 ( 423 ( 300 : 4700 = 21,6 тис. грн.

4. Сума умовно-змінних витрат у плановому році буде рівна: 
ВУЗ(п) = ВУЗ + (ВО = 300 + 21,6 = 321,6 тис. грн.
5. Визначаємо загальну суму витрат обігу по торговельному підприємству:

ВО = ВУЗ + ВУП  = 321,6 + 400 = 721, 6 тис. грн.
6. Плановий рівень витрат обігу буде рівний: 
РВО(п) = ВО : ((Т + Т ) ( 100 = 721,6 : 5123 ( 100  = 14,1 %.
За результатами розрахунків потрібно зробити висновки.
Тема 8. Планування фінансів в сфері товарів і послуг

Задача 7.
Визначити термін окупності капітальних вкладень на реконструкцію магазина на основі даних табл. 4.


Таблиця 4

Строк окупності капітальних вкладень магазину

	Показник
	До реконструкції
	Після реконструкції

	Вартість основних фондів, млн. грн.
	66,0
	79,0

	Прибуток, млн. грн.
	13,5
	20,0


Розв’язання

1. Необхідно використати такі формули визначення терміну окупності кап. вкладень (Ток ) та коефіцієнт економічної ефективності капітальних вкладень (ЕФ): 
Ток = КВ : П,

ЕФ = П : КВ,

де КВ – додаткові капітальні вкладення на реконструкцію, млн. грн.;  
П – приріст річного прибутку, млн. грн.

2. Підставивши значення у формулу дістанемо термін окупності капітальних вкладень:

Ток = (79 - 66) : (20 – 13,5) = 2 роки,

3. Коефіцієнт економічної ефективності капітальних вкладень становить:

ЕФ = (20 – 13,5) : (79 - 66) = 0,5.

За результатами розрахунків потрібно зробити висновки.

Задача 8.

Визначити суму і рівень валового доходу на плановий період на основі даних таблиці 5 про рівні валового доходу за декілька років по торговому підприємству. Плановий обсяг роздрібного товарообороту становить 385 684 тис. грн. 

Таблиця 5

Розрахунок рівня валового доходу за методом ковзаючої середньої

	Період
	Середній рівень валового доходу, % до товарообороту
	Вирівняні показники

	Перший
	12,73
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	Другий
	16,02
	

	Третій
	18,17
	

	Четвертий
	20,04
	

	П’ятий
	23,09
	


Розв’язання

1. Використовуючи метод ковзаючої середньої, необхідно вирівняти динамічний ряд рівня валового дохода за формулою:
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 – приріст рівня валового доходу, 
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– вирівняні показники рівнів валового доходу; n – кількість вирівняних показників у динамічному ряді.

2. Підставивши у формулу цифрові значення, отримаємо: 
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 = 20,43 – 15,64 / 2  = 2,395 %.

3. Прогнозний рівень валового доходу (Дпр) визначається:
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Підставивши цифри у формулу, отримаємо:

Дпр = 20,43 + 2 ( 2,395 = 25,22 %.

4. При плановому обсягові роздрібного товарообороту 385 684 млн. грн. прогнозна сума валового доходу на майбутній період буде рівна:

Дпр = 385 684 + 385 684 ( 25,22 : 100 = 482953,5 тис. грн.

За результатами розрахунку потрібно зробити висновки.

Задача 9.

Необхідно розрахувати мінімально необхідний прибуток підприємства на плановий період виходячи із таких даних:

1. Середньорічна вартість основних фондів складає 150 млн. грн.

2. Власні оборотні засоби – 50 млн. грн.

3. Частка податків і інших відрахувань від прибутку у загальній його сумі – 35%.

4. Ставка банківського відсотка – 40%.

Розв’язання

Мінімальний прибуток (Пмін) розраховують за такою формулою:
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де Кав – авансований капітал, сума залишкової вартості основних фондів і власних оборотних засобів; Рмін – мінімальний рівень рентабельності по відношенню до капіталу (повинен бути не меншим ставки банківського кредиту); Сн – доля податків і інших обов’язкових платежів, що виплачуються підприємством із отриманого прибутку, у загальній його сумі.

Підставивши значення у формулу отримаємо:

Пмін = (150 + 50) ( 40 / 100 – 35 = 123,1 млн. грн.

За результатами розрахунків зробити висновки.

Задача 10.
Дослідити вплив факторів на продуктивність праці працівників торговельного підприємства, пов’язаних із чисельністю і грошовими доходами населення, яке обслуговується на основі даних таблиці 6.

Розв’язання

Дана група факторів здійснює суттєвий вплив на результативність діяльності торгівельних підприємств і продуктивність праці робітників торгівлі. 
До цієї групи відносяться фактори, які не залежать від діяльності торгівельних підприємств (чисельність населення, що обслуговується торгівельним підприємством, грошові доходи населення), а також фактор, який залежить від діяльності торгівельних підприємств (відсоток охоплення роздрібним товарооборотом грошових доходів населення).

Таблиця 6

Вплив факторів на продуктивність праці торговельного підприємства 

	Показ-ник
	Умовне позна-чення
	Минулий рік
	Звітний рік
	Підстановки
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	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Середньо-річна чи-сельність населення, осіб.
	Чн
	31 452
	32090
	32090
	32090
	32090

	Грошові доходи у середньо-му на од-ного жи-теля, тис. грн.
	Д
	3,4
	3,5
	3,4
	3,5
	3,5

	Відсоток охоплення грошових доходів, %
	О
	45,3
	45,8
	45,3
	45,3
	45,8

	Середньо-спискова чисельніс-ть торго-вельних працівни-ків, осіб.
	Ч
	451
	396
	451
	451
	451

	Товароо-борот на одного працівни-ка, тис. грн.
	П
	108,2
	129,2
	109,6
	112,8
	114,1


*Цифри виділені курсивом необхідно розрахувати самостійно.
Для розрахунку впливу цих факторів на продуктивність праці використовують таку формулу:
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де П – продуктивність праці робітників торгівлі; Чн – середньорічна чисельність населення, яке обслуговується торговельним підприємством; 
[image: image65.wmf]Д

– грошові доходи у середньому на одного жителя; О – відсоток охоплення грошових доходів населення роздрібним товарооборотом; Ч – середньоспискова чисельність торгівельних працівників.

Розрахунки, наведені у таблиці 6, дозволяють зробити такі висновки:

1. У результаті зростання чисельності населення на 638 осіб, продуктивність праці зросла на 1,4 тис. грн. (109,6 – 108,2).
2. Грошові доходи населення у порівнянних цінах минулого року у середньому на одну людину зросли на 0,1 тис. грн., що підвищило виробіток на одного робітника торгівлі на 3,2 тис. грн. (112,8 – 109,6),
3. Підвищення відсотка охоплення грошових доходів населення роздрібним товарооборотом на 0,5% сприяло зростанню товарообороту, що припадає на одного працівника торгівлі на 1,3 тис. грн. (114,1 – 112,8).
7. перелік запитань, що виносяться на екзамен
1. Поясніть поняття "товари", "послуги", "ринок", "торгівля".
2. Наведіть класифікацію торговельних підприємств.
3. Зміст, функції та структура поточного планування.

4. Планування прибутку і рентабельності торговельного підприємства.

5. Мета, предмет, завдання дисципліни "Планування діяльності у сфері товарів та послуг".

6. Охарактеризуйте типи стратегій.

7. Оптовий товарообіг і його прогнозування.

8. Теоретико-методологічна основа курсу "Планування діяльності у сфері товарів та послуг".

9. Структура і технологія стратегічного планування.

10. Форми планування. Види планів.

11. Етапи процесу планування обсягу і структури реалізації товарів на підприємствах торгівлі.

12. Принципи і методи планування.

13. Витрати обігу, їх аналіз та планування.

14. Зміст та завдання планування кадрового забезпечення.

15. Сутність поняття "планування".

16. Планування роздрібного товарообігу торговельного підприємства.

17. Планування формування та розподілу прибутку.

18. Об’єкт, мета, завдання фінансового планування у сфері товарів та послуг.

19. Франчайзинг, як форма організації бізнесу.

20. Система показників, що використовуються у плануванні.

21. Характеристика програмно-цільового методу планування.

22. Планування оплати праці торговельного підприємства.

23. Поняття ф’ючерсної торгівлі, опціонів та їх значення у плануванні.

24. Завдання та зміст планування кадрового забезпечення у сфері товарів та послуг.

25. Характеристика багаторівневої мережевої торгівлі.

26. Поясніть термін "стратегічне планування".

27. Планування надходжень та закупівлі товарів.

28. Поняття логістики та її взаємозв’язок із плануванням.

29. Визначення планової кількості працюючих на підприємстві.
30. Поняття мерчандайзингу та його значення у розвитку сфери товарів та послуг.

31. Планування податкових платежів у сфері товарів та послуг.

32. Планування оплати праці.

33. Характеристика перспектив розвитку багаторівневої мережевої торгівлі.

34. Балансовий метод у плануванні діяльності торговельного підприємства.

35. Структура плану роздрібного товарообігу.

36. Характеристика планово-економічних показників.

37. Нормативний метод у плануванні.

38. Планування надходження та закупівлі товарів.

39. Сутність поняття "поточне планування".

40. Характеристика оперативно-виробничого планування.

41. Оптовий товарообіг і його прогнозування.

42. Характеристика і зміст оперативно-виробничого планування.

43. Технологія розрахунку прогнозного розміру роздрібного товарообігу (обсягу продажів).
44. Класифікація показників планування за змістом.

45. Сутність стратегічного планування.

46. Класифікація показників планування за економічним призначенням.

47. Характеристика та значення багаторівневої мережевої торгівлі

48. Планування персоналу торгівельного підприємства.

49. Фінансове планування у сфері товарів та послуг.

50. Характеристика основних показників, що використовуються у планово-економічній діяльності торгівельного підприємства.

51. Законодавче регулювання планування діяльності у сфері товарів та послуг.

52. Ринок товарів та послуг в Україні, перспективи його розвитку.

53. Базові закони України, що регулюють планово-економічну діяльність підприємств торгівлі та послуг.

54. Характеристика планово-економічних показників.

55. Планування формування і розподілу прибутку підприємств торгівлі та підприємств, що надають послуги.

56. Структура плану роздрібного товарообігу.

57. Типи стратегій.

58. Показники планування, їх класифікація та порядок розрахунку.

59. Структура плану роздрібного товарообігу.

60. Сутність, характеристик об’єктів планування на підприємстві.

61. Прогнозний розрахунок розміру роздрібного товарообігу.

62. Поняття "планування", "прибуток", "рентабельність", їх взаємозв’язок.

63. Перспективи розвитку багаторівневої мережевої торгівлі в Україні.
64. Назвіть нові методи торговельного обслуговування споживачів.
8. ТЕРМІНОЛОГІЧНИЙ СЛОВНИК

	Амортиза-ція
	– процес поступового перенесення вартості засобів праці по мірі зношення на новоствореній з їх допомогою продукт; використання спеціальних грошових коштів – амортизаційних відрахувань, які включаються в витрати виробництва або обігу для простого і розширеного відтворення основних фондів.

	Амортиза-ційний фонд
	– фонд грошових ресурсів, що створюється за рахунок амортизаційних відрахувань і призначається для відтворення основних фондів.

	Асорти-мент 
	– група товарів, тісно пов’язаних міх собою тим, що вони задовольняють одні і ті ж потреби спо​живачів, або тим, що продасться одним і тим самим споживачам.

	Баланс 
	– це система показників, у якій одна частина, що характеризує ресурси за джерелами надходження, дорівнює іншій частині, що характеризує розподіл за всіма напрямками використання.

	Баланс доходів        і витрат
	– фінансовий план підприємства, є основа організації фінансових відносин, формування та використання грошових доходів для цілей розширеного відтворення і матеріального заохочення працюючих. Відображає всі сторони і результати господарсько-фінансової діяльнос-ті; використовують для контролю за станом резервів, економною витратою коштів.

	Банкрут-ство
	– визнана арбітражним судом неспроможність боржника відновити свою платоспроможність та задовольнити визнані судом вимоги кредиторів не інакше як через застосування ліквідаційної процедури. 

	Біржа

	– ефективний інструмент оперативного реагування на зміни попиту споживачів; особливий ринок, на якому через посередників здійснюється оптова торгівля товарами, цінни​ми паперами, валютою.

	Біржа товарна
	– особливий ринок, на якому купуються і прода​ються великі партії якісно   однорідних взаємо​замінних товарів, без їх фактичного пред’явлення, але з наступною поставкою.

	Боржник
	– суб’єкт підприємницьої діяльності, неспроможний виконати  свої грошові зобов’язання перед кредиторами, у тому числі зобов’язання щодо сплати податків і зборів (обов’язкових платежів), протягом трьох місяців після настання встановленого строку їх сплати.

	Брокер
	– це підприємство, або окремий незалежний торго​вий посередник, що організовує продаж товару, який не переходить в його власність.

	Валовий доход
	– грошова форма вартості, знову створеної працею за певний проміжок часу. Визначається як різниця між вартістю реалізації продукції та матеріальними витратами на її виробництво.

	Валова продукція
	– показник, що характеризує загальний обсяг продукції в грошовому виразі окремого підприємства або галузі народного господарства.

	Вивчення ринку   
	– аналіз структури, сегментів, ємності, динаміки, кон’юнктури, тенденцій розвитку ринку, пове​дінки конкурентів на ньому, оцінка ситуації власного становища на ринку.

	Виробниц-тво
	– процес, в ході якого люди використовуюють ресурси й сили природи і створюють продукти, необхідні для існування й розвитку суспільства. Усяке виробництво передбачає єдність трьох моментів: праці людини, предметів праці і засобів праці.

	Виробничі відносини
	– суспільні відносини між людьми, що виникають в процесі матеріального виробництва, розподілу, обміну та споживання матеріальних благ.

	Виручка від реалізації
	– кошти за реалізовану продукцію, надані послуги та реалізоване майно, що надійшли на рахунок підприємства у банку, чи до каси підприємства.

	Вирати валові виробни-цтва та обігу
	– сума будь-яких витрат підприємства у грошовій, матеріальній, або нематеріальній формах, здійснюваних як компенсація вартості товарів (робіт, послуг), які придбаються (виготовляються) підпрємством для їх подальшого використання у власній господарській діяльності.

	Витрати виробниц-тва
	– совокупні витрати живої і уречевленої праці на виробництво продукції. Їх дійсний розмір вимірюється робочим часом, затраченим на виробництво товарів.

	Витрати зберігання
	– частина витрат обігу, пов’язаних з збереженням товарно-матеріальних цінностей на базах, складах, елеваторах і в необхідних випадках з доведенням їх якості до рівня вимог споживача.

	Відпускна ціна 
	– це ціна, по якій підприємство реалізує свою продукцію споживачам. 

	Вільні ціни 
	– це ціни, рівень яких підприємство встановлює самостійно, виходячи з власних міркувань та попиту на продукцію.

	Дебіторсь-ка забор-гованість
	– сума боргу, яка припадає підприємству від юридичних чи фізичних осіб в результаті господарських взаємовідносин з ними.

	Депозит (вклад)
	–  кошти, які надаються фізичними чи юридичними особами в управління резиденту, визначеному фінансовою організацією згідно із законодавством України, або нерезиденту на строк та під процент. Залучення депозитів може здійснюватися у формі випуску (емісії) ощадних (депозитних) сертифікатів. Правила здійснення депозитних операцій встановлюються: для банківських депозитів – Національним банком України відповідно до законодавства; для  депозитів (внесків до інших фінансових установ – державним органом, визначеним законом.

	Державне замовлен-ня
	– форма державного споживання. Створює гарантований ринок збуту продукції, сприяє її реалізації за встановленими державою цінами.

	Державні цільові фонди
	– фонди, які створені відповідно до законів України і формуються за рахунок визначених законами України податків і зборів (обов’язкових платежів) юридичних осіб незалежно від форм власності та фізичних осіб.

	Диверси-фікація
	– відмова фірми від принципу домінанти одного продукту в обсязі виробництва і продажу та пе​рехід на виробництво продуктів, взаємопов’язаних технологією, збутом тощо.

	Дивіденд
	– платіж, який здійснюється юридичною особою–емітентом корпоративних прав чи інвестиційних сертифікатів на користь власника таких корпоративних прав (інвестиційних сертифікатів) у зв’язку з розподілом частини прибутку такого емітента, розрахованого за правилами бухгалтерського обліку. До  дивідендів прирівнюється також платіж, який здійснюється державним некорпоратизованим, казенним чи комунальним підприємством на користь відповідно держави або органу місцевого самоврядування у зв’язку з розподілом частини прибутку такого підприємства.

	Дилер

	– особа (підприємство), що здійснює біржове або торгівельне посередництво за свій рахунок.

	Дистри-б’ютор 
	– порівняно велика незалежна посередницька фірма, що здійснює збут на основі оптових закупок го​тової продукції у промислових підприємств-виробників; має власні склади, встановлює дов​гострокові контрактні відносини з промисловцями.

	Директив-не пла-нування 
	– це процес розробки планів, які мають силу юридичного закону, є обов’язковими для об’єктів планування, вміщують комплекс заходів щодо забезпечення їх виконання. Директивні плани носять адресний характер, обов’язкові для виконавців, а посадові особи несуть всю відповідальність за невиконання планових завдань.

	Девальва-ція 
	– така реформа грошового обігу, яка проводиться шляхом законодавчого зменшення металевого вмісту грошової одиниці, або пониженням курсу валюти даної країни по відношенню до ціни на золото.

	Довгост-роковий кредит
	– надається у вигляді позики банками на тривалі строки (більше року) і використовується, головним чином, для розширеного відтворення основних фондів.

	Договір
	– документ, фіксуючий згоду сторін про встановлення будь-яких відносин і регулюючий ці відносини.

	Дотація
	– грошові кошти, які виділяють з державного бюджету підприємствам, в яких планові витрати на виробництво продукції більше їх доходів; при державній дотації кошти вищестоящого бюджету видають вищестоящому, доходи якого не покривають запланованих витрат.

	Доход
	– гроші, або матеріальні цінності, одержувані державою промисловим підприємством або приватною особою в результаті будь-якої діяльності.

	Доход валовий
	– загальна сума доходу підприємства від усіх видів діяльності, отриманого (нарахованого) протягом звітного періоду в грошовій, матеріальній або нематеріальній формах як на території України, її континентальному шельфі, виключній (морській) економічній зоні, так і за межами.

	Експорт
	– вивіз за кордон товарів або капіталу для   реа​лізації їх на зовнішньому ринку.

	Екстерн-сивний шлях розвитку
	– можливості росту виробництва пов’язані з простим кількісним збільшенням маси живої праці і грошових коштів, а використанням малоефективної техніки, значної кількості корисних копалин, природних ресурсів.

	Еластич-ність  попиту
	– залежність змін попиту від якогось ринкового фактора.  Розрізняють цінову еластичність попи​ту (величина зміни попиту у відсотках при змі​ні ціни на один відсоток) та еластичність по​питу від доходів сповивачів.

	Ембарго
	– заборона державною владою ввозити в будь-яку країну чи вивозити із будь-якої країни товари чи валютні цінності.

	Ємність ринку
	– повна потреба країни з тому чи іншому товарі, послугах.

	Життєвий цикл това-ру (ЖЦТ)     
	– послідовність “фаз життя” товару на ринку: провадження, розвиток; зрілість спад. ЖЦТ є базовим параметром стратегії  виробництва комплексного продукту, визначає процес плану​вання асортименту.

	Запаси
	– це певна кількість матеріальних ресурсів, які постійно зберігаються в певних ланках матеріально-технічного постачання і є умовою безперервності процесу виробництва.

	Заробіна плата додаткова
	– винагорода за працю понад установлені норми, за трудові успіхи та винахідливість і за особливі умови праці.

	Заробітна плата основна
	– винагорода за виконану роботу відповідно до встановлених норм праці (норми часу, виробітку, обслуговування, посадові обов’язки). Вона встановлюється у вигляді тарифних ставок (окладів) і відрядних розцінок для робітників та посадових окладів для службовців. 

	Збитки
	– виражені в грошовій формі втрати, зменшення матеріальних і грошових ресурсів підприємства в результаті збільшення витрат над доходами.

	Збутові агенти
	– особи, які представляють інтереси певних ви​робників при збуті їх товарів, самостійно продаючи товари підприємства покупцям.

	Інвестиція
	– довгострокове вкладання капіталу в промисловість, сільське господарство, транспорт, будівництво та інші галузі господарства.

	Індикатив-не плану-вання
	– найбільш поширена у всьому світі форма державного планування, що є засобом реалізації соціально-економічної політики держави, основним методом її впливу на хід функціонування ринкової економіки. Індикативне планування є антиподом директивному, тому що індикативний план не має обов’язкового для виконання характеру.

	Інновації
	– новостворені (застосовані) і (або) вдосконалені конкурентноздатні технології, продукція або послуги, а також організаційно-технічні рішення виробничого, адміністратив-ного, комерційного або іншого характеру, що істотно поліпшують структуру та якість виробництва і (або) соціальної сфери.

	Інтенсив-ний шлях розвитку
	– можливості росту виробництва пов’язані з концентрацією сил, ресурсів на обмеженому просторі, з зменшенням часу, необхідного для виробництва продукції, з застосуванням більш ефективних засобів виробництва.

	Інфляція
	– процес переповнення каналів грошового обігу масою надлишкових грошей, що веде до їх зне​цінення та додаткового перерозподілу національного доходу і національного багатства на шкоду переважної більшості населення.

	Інфраст-руктура ринку
	– система державних, приватних і громадських інститутів, технічних засобів, до обслуговують інтереси суб’єктів ринкових відносин, забезпечують їх взаємодію.

	Калькуля-ція собі-вартості
	– обчислення собівартості одиниці продукції, виконаних робіт за встановленою номенклатурою витрат виробництва.

	Конку-ренція
	– процес суперництва міх товаровиробниками, постачальниками і покупцями товарів за найвигідніших умов їх реалізації та виробництва.

	Конкурен-тноздатніс-ть товару               
	– найважливіша комплексна ринкова характеристи​ка товару, це сукупність якісних та вартісних характеристик  товару, які з точки зору покуп​ця в суттєвими, і забезпечують задоволення конкретних потреб.

	Кон’юнк-тура ринку
	– умови, то склалися на ринку а певний період часу і в конкретному місці чи регіоні. До ува​ги беруться соціально–економічні, торговельно-організаційні та інші чинники реалізації това​рів чи послуг, що є результатом взаємодії всіх факторів, які визначають структуру, динаміку і співвідношення попиту, пропозиції та цін на товари і послуги.

	Кредит
	– система економічних відносин, спрямована на мобілізацію тимчасово вільних коштів і пере​дачу їх на потреби розширеного відтворення.

	Кредитор
	– юридична або фізична особа, яка має у встановленому порядку підтверджені документами вимоги щодо грошових зобов’язань до боржника, щодо виплати заборгованості із заробітної плати працівникам боржника,  також органи державної податкової служби та інші державні органи, які здійснюють контроль за правильністю та своєчасністю справляння податків і зборів (обов’язкових платежів).

	Криза
	– різкий, крутий перелом в чому–небудь; тяжке перехідне становище; 

– гострі труднощі з чим-небудь (наприклад, з виробництвом або збутом товарів); тяжке положення.

	Купівель-ний попит
	– комплексна характеристика рівня розвитку і життя, потреб і можливостей різних груп споживачів.

	Лізинг
	– передача в тимчасове користування товарів, засобів виробництва, нерухомості тощо з пері​одичною оплатою їх вартості.

	Ліцензува-ння
	– полягає у підписанні на зарубіжному ринку угоди про надання іноземному партнеру права на використання виробничого процесу, товарного знаку або будь-якої іншої цінності в обмін на гонорар або ліцензійну платню.

	Логістична система
	– це організаційно-господарський механізм управління інформаційними та матеріальними потоками.

	Макросе-редовище
	– фактори оточуючого маркетингового середовища: демографічні, економічні, природні, науково-технічні, політико-правові, культурні, соці​альні тощо.

	Марка
	– знак, символ, рисунок, клеймо на виробах, товарах із зазначенням місця їх виготовлення, якості тощо, які призначенні для ідентифікації товарів одного продавця і диференціації їх від товарів конкурентів.

	Маркетинг
	– багатозначима категорія, це процес планування і втілення задуму щодо ціноутворення, про​сування і реалізації ідей, товарів і послуг шляхом обміну, який задовольняє цілі окремих осіб і організацій.

	Маркетин-гові дослі-дження
	– систематичне збирання, упорядкування й ана​ліз даних щодо різких, маркетингових проблем, включали й саме управління маркетингом. Об’єктами маркетингових досліджень є: ринок, товари, конкуренти, ціна, товарорух, реклама тощо.

	Методи управлін-ня
	– це способи впливу на об’єкт управління, здійснення управлінської діяльності. Розрізняють чотири групи методів управління: економічні, організаційно-адміністративні, соціально-психологічні та правові.

	Мікросе-редовище
	– фактори маркетингового середовища, які без​посередньо стосуються самого підприємства та її можливостей щодо обслуговування сповива​чів; саме підприємство з його особливостями, структурою, цілями, маркетингові посередники тощо.

	Номенк-латура
	– укрупнений перелік виготовленої підприємством продукції або наданих послуг. 

	Оператив-но-вироб-ниче пла-нування 
	– це процес доведення до безпосередніх виконавців розроблення виробничих завдань на різні періоди – квартал, місяць, добу, зміну – виходячи з конкретних умов їх реалізації, що створились в плановому періоді.

	Оптова ціна 
	– це ціна, по якій оптові організації реалізують товар виробника роздрібній торгівлі та кінцевим споживачам.

	Оптовик
	– особа, або підприємство, що купує значну кількість товару у різних виробників та ор​ганізовує їх товарорух роздрібній торгівлі або здійснює безпосередній збут споживачем.

	Оренда
	– тимчасове користування майном на умовах договору між власником майна і особою, в користування якої це майно передається.

	Орендна плата
	– плата за тимчасове користування майном на умовах договору, яке передане в оренду.

	Основні фонди
	– засоби праці, які беруть участь у процесі виробництва протягом багатьох циклів, зберігаючи при цьому свою натуральну форму і поступово, в міру зношування, переносять свою вартість на вироблювану продукцію.

	Перспек-тивне пла-нування 
	– охоплює період більше 5 років (10, 15, 20 років). Такі плани визначають довгострокову стратегію підприємства, його соціальний, економічний та науково-технічний розвиток.

	Планува-ння
	– процес формування цілей, визначення пріоритетів, засобів і методів їх досягнення, основаних на використанні об’єктивних економічних законів, як заключний етап прогнозування, в процесі якого приймаються рішення на основі вибору тих чи інших можливих варіантів чи альтернативних рішень.

	Платосп-ромож​ність
	– здатність держави, юридичної чи фізичної особи своєчасно і повністю виконувати свої платіжні зобов’язання, пов’язані з торгівельними, кредитними та іншими операціями грошового характеру.

	Платежі в бюджет
	– система встановлених законодавством внесків і відрахувань юридичних і фізичних осіб, які складають доходи державного бюджету. Доходи державного бюджету формуються за рахунок надходжень від підприємств і платежів населення.

	Податок
	– встановлений державою обов’язковий збір з населення, підприємств, організацій і т. Ін. Вноситься в державний або місцевий бюджет.

	Податок на додану вартість
	– частина новоствореної вартості на кожному етапі виробництва товарів, виконання робіт, надання послуг, що надходять до бюджету після її реалізації. Податкова база – вартість, добавлена на кожній стадії виробництва та реалізації продукції. В ціну входить загальна сума податку, а споживачі є єдиними і кінцевими платниками  цього податку.

	Податок на прибуток
	– встановлений державою збір з підприємств, який складає частину одержаного підприємством прибутку.

	Позикові кошти
	– грошові кошти, що видаються банком підприємству у вигляді кредиту у тимчасове користування.

	Показники плану
	– це форма кількісних і якісних параметрів завдань, винесених в план для стимулювання найбільш раціонального ведення господарської діяльності підприємства, досягнення планом цілей з найменшими затратами.

	Попит
	– потреба, забезпечена грошима, або суспільна чи особиста потреба в матеріальних благах і цілях, у засобах виробництва і предметах споживання, забезпечена купівельною здатністю, тобто грошовими засобами покупців.

	Посеред-ники
	– транспортні установи, збутові фірми, торгові агенти тощо.

	Постачаль-ник   
	– підприємство. особа, які забезпечують під​приємства виробників  необхідною сировиною, товарами.

	Поточний запас 
	– основна частина виробничого запасу, який призначений для забезпечення виробництва в період між двома черговими надходженнями на підприємство матеріалів в умовах рівномірності поставок за періодичністю та величиною відвантажувальних партій.

	Поточний план
	– це розгорнута програма виробничої, господарської, соціальної діяльності колективу підприємства, направлена на виконання завдань стратегічного плану при повному, раціональному використанні матеріальних, трудових, фінансових і природних ресурсів.

	Праця жива
	– робоча сила в дії; доцільна затрат розумової і фізичної енергії людини для створення будь-якого продукту тощо.

	Предмет праці 
	– об’єкт прикладання людської праці в процесі виробництва, одна з його необхідних матеріальних умов.

	Прибуток
	– узагальнюючий показник фінансових результатів господарської діяльності; визначається як різниця між грошовою виручкою від реалізації продукції і всіх витрат, пов’язаних з її виробництвом.

	Прибуток балансо-вий
	– загальна сума прибутку підприємства від усіх видів діяльності за звітний період, отримана як на території України, її континентальному шельфі, у виключній (морській) економічній зоні, так і за її межами, яка відображена в його балансі і включає прибуток від реалізації продукції (робіт, послуг), в тому числі продукції допоміжних і обслуговуючих виробництв, що не мають окремого балансу, основних фондів, нематеріальних активів, цінних паперів, валютних цінностей, інших видів фінансових ресурсів та матеріальних цінностей, а також прибуток від орендних (лізингових) операцій, роялті, а також від позареалізаційних операцій.

	Прибуток від реаліза-ції продук-ції (робіт, послуг)
	– виручка від реалізації продукції (робіт, послуг), зменшена на суму нарахованого (сплаченого) податку на додану вартість (за винятком товарообмінних операцій з нерезидентами), акцизного збору, ввізного мита, митного збору та інших обов’язкових хборів і платежів, визначених чинним законодавством, а також на суму витрат, що включаються до собівартості реалізованої продукції (робіт, послуг).

	Принципи плануван-ня 
	– це основні вихідні положення, правила формування, обґрунтування і організації розробки планових документів.

	Прогно-зування 
	– це процес передбачення, побудований на імовірнісних, науково обґрунтованих судженнях про перспективу розвитку об’єкта в майбутньому.

	Продук-тивність праці
	– плідність суспільної праці, її ефективність. Вимірюють кількістю споживних вартостей, вироблених за одиницю робочого часу, або затратами його на виробництво одиниці продукції.

	Реклама
	– цілеспрямований інформативний вплив опосередкованого характеру та споживача для просу​вання товарів і послуг на ринку збуту.

	Рентабе-льність
	– один із основних вартісних показників ефективності виробництва на підприємстві, характеризує прибутковість виробництва, рівень віддачі витрат і ступінь використання засобів в процесі виробництва і реалізації продукції.

	Реструк-

туризація підприєм-ства
	– здійснення організаційно–господарських, фінансово-економічних, правових, технічних заходів, спрямованих на реорганізацію підприємства, зокрема, шляхом його поділу з переходом боргових зобов’язань до юридичної особи, що не підлягає санації, на зміну форми власності, управління, організаційно-правової форми, що сприятиме фінансовому оздоровленню підприємства, збільшенню обсягів випуску конкурентоспроможної продукції, підвищенню ефективності виробництва та задоволенню вимог кредиторів.

	Ризик
	– характеристика діяльності, яка полягає в невизначеності її результату і можливих негативних наслідків, якщо не буде успіху. Виділяють три значення: 1) міра можливого неблагополуччя в випадку, коли в діяльності не буде успіху; 2) як дія, яка може привести до збитків; 3) ситуація вибору між двома можливими варіантами дії; менше привабливим, але більш надійним, і більше привабливим, але менш надійним.

	Ринок збуту
	– сфера товарного обміну; пропозиція і платоспроможний попит на товари у масштабі світового господарства, країни або окремих її районів.

	Ринок товарів (робіт, послуг)
	– сфера обігу товарів (робіт, послуг), яка визначається, виходячи з можливості покупця (продавця) реально і без значних додаткових витрат придбати (продати) товар (роботу, послугу) на найближчій стосовно будь-якої із сторін договору території.

	Розподіл 
і збут    
	– найважливіші елементи товароруху, що включають транспортування, збере​ження товару і контакти з споживачами.

	Санація
	– система заходів, що здійснюються під час провадження у справі про банкрутство з метою запобігання визнання боржника банкрутом та його ліквідації, спрямована на оздоровлення фінансово-господарського становища боржника, а також задоволення в повному обсязі або частково  вимог кредиторів шляхом кредитування, реструктуризації підприємства, боргів і капіталу та (або) зміну організаційно-правової та виробничої структури боржника.

	Сегмент ринку
	– група споживачів, що зайняті пошуком одно​типних товарів та згідні їх купити.

	Сегмента-ція  ринку 
	– діяльність щодо класифікації потенційних споживачів товарів підприємства з урахуван​ням структури їхнього попиту. 

	Собівар-тість продукції
	– виражені в грошовій формі безпосередні витрати підприємства, пов’язані з виробництвом та реалізацією продукції (робіт, послуг).

	Стратегіч-не плану-вання 
	– являє собою набір процедур і рішень, з допомогою яких розробляється стратегія підприємства, яка забезпечує досягнення цілей функціонування підприємства.

	Товар
	– предмет, продукт праці і природи, річ, що задовольняє  завдяки своїм властивостям певні потреби людини і призначена для обміну шляхом купівлі-продажу на ринку.

	Товарна марка    
	– ім’я, знак, символ чи їх поєднання, що вико​ристовуються для ідентифікації продукції чи послуг конкретних виробників.

	Торги 
	– своєрідний метод укладання угод купівлі-продажу чи підряду, за якими покупець оголошує конкурс на виробництво товару із заздалегідь визначеними техніко-економічними показниками. 

	Транспор-тний запас 
	– надходження матеріалу в дорозі; визначається як різниця між часом руху матеріалу від постачальника до підприємства.

	Холдинг
	– акціонерна кампанія, яка використовує свій капітал для придбання контрольних пакетів акцій інших кампаній з метою встановлення контролю над ними.

	Цільова комплекс-на програма 
	– документ, в якому наводять цілі та комплекс виробничих, організаційно-господарських, соціальних та інших завдань і заходів, направлених на реалізацію найбільш ефективним шляхом народногосподарських проблем за наявних ресурсів, виконавців, термінів проведення.

	Ціна
	– грошова форма виразу вартості товару.

	Ціна попиту
	– гранична максимальна ціна, за якою покупці ще згодні брати товар.

	Ціна про-позиції    
	– гранична мінімальна ціна, за яку продавці ще готові пропонувати товар.

	Ціни оптові
	– ціни, за якими підприємства реалізують свою продукцію (послуги) іншим підприємствам.

	Ціни роздрібні
	– ціни на товари та послуги, які реалізуються населенню через підприємства державної і кооперативної торгівлі, громадського харчування. Встановлюються на предмети споживання і продукцію виробничо-технічного призначення, яка поступає в особисте користування громадян.
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