
Лекц�я з навчальної дисципл�ни
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КОМЕРЦІЙНА
ДІЯЛЬНІСТЬ 
У РИТЕЙЛІ



План
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Категор�йний  менеджмент  як
метод  управл�ння
асортиментом

Власна  торговельна  марка

Формування  стратег� ї
переговорної  компан�ї



1 .  Категорійний
менеджмент як
матод
управління
асортиментом

Новий  п�дх�д  до  управл�ння  асортиментом
використовує  категор�ю  як  основну  одинцю
управл�ння  товаром .  

Категор�я  -  це  те ,  за  чим  покупець
приходить  у  ваш  магазин .  

Категор�я  -  це  сукупн�сть  товар�в ,  котр�  покупець
сприймає  як  схож�  м�ж  собою ,  

або  товар�в ,  об 'єднаних  сп�льним  використанням .  



Як думає покупець

Мен�  потр�бен  ЙОГУРТ  (не  будь-який  товар  виробника  «Х»).

Мен�  потр�бен  ШАМПУНЬ  (краще  марку  А ,  якщо  ї ї  не  буде ,  то  В ) .  

Мен�  потр�бн�  РУКАВИЧКИ  ДЛЯ  ПРИБИРАННЯ  (а  торговельну  марку  я  взагал�  не
знаю ,  я  в  цьому  не  розбираюся )  

Покупець  думає  не  брендами ,  а  категор�ями  товар�в ,  хоча  бувають
винятки :  Pampers, Xerox. 



4. П�дх�д  до  асортименту  магазину  як  до  єдиної
сукупност�  вс�х  категор�й  -  так ,  як  сприймає
магазин  покупець .  Покупець  бачить  магазин  як
одне  ц�ле !  

 3.  Огляд  кожної  товарної  категор�ї  як
м�н�п�дприємства  в  рамках  компан�ї :
св�й  бюджет ,  ц�ноутворення ,  пол�тика
закупок  �  т .  д .  

 2.  В�дпов�дальн�сть
одного  сп�вроб�тника  за
весь  цикл  руху  категор�ї
в�д  закупки  до  продаж�в .  

1 .  Розд�лення  всього
асортименту  на
товарн�  категор�ї  так ,
як  сприймає  товар
покупець  ( �  не  так ,  як
зручно  постачальнику
чи  виробнику ) .  

Категор�йний
менеджмент
передбачає :  







Категор�йний  менеджмент
передбачає  об 'єднання  в�дд�лу
закуп�вель  �  в�дд�лу  продаж�в  у
єдиний  економ�ко-лог�стичний
ланцюжок ,  де  ч�тко  визначена
в�дпов�дальн�сть  за  показники
комерц�йного  процесу  на  вс�х

його  етапах .  

Тобто  не  просто  купувати  �
продавати ,  а  розд�лити  товарну
масу  на  категор�ї ,  п�дходити  до
кожної  категор�ї  як  до  окремого
б�знесу  (стратег�чної  б�знес-
одиниц� )  �  оптим�зувати  рух

товару  на  вс�х  стад�ях
торговельної  д�яльност�  для

того ,  щоб  продукти
максимально  користувались

попитом  к�нцевих  споживач�в .  

Суть  категор�йного
менеджменту  полягає  у
формуванн�  категор�й  з
родинних  товар�в ,  що

волод�ють  схожими  ознаками ,
добре  купуються  �  продаються

разом .  



Переваги
категор�йного
менеджменту

Для  продавця :  
П�двищення  потенц�алу  категор�ї  з  огляду  на
споживача .  
Зб�льшення  продаж�в  �  прибутку  як  окремої
категор�ї ,  так  �  вс�єї  асортиментної  матриц� .
Зростання  ефективност�  промоакц�й ,  зб�льшення
ефективност�  зовн�шньої  �  внутр�шньої  реклами .  
Зростання  показник�в  управл�ння  поличковим
простором .  
Зменшення  випад�в  в  асортимент�  �  ситуац�й  OOS
(out of stock - в�дсутн�сть  необх�дного  товарного
запасу  в  торговому  зал�  або  на  склад�  роздр�бного
оператора ) .  
П�двищення  ефективност�  ланцюга  постачань  товару .  
Зростання  оборотност�  товарних  залишк�в .  
П�двищення  ефективност�  використання  ф�нансових
ресурс�в .  
Здобуття  своєчасної  �нформац�ї  про  неефективн�
товарн�  позиц�ї  (для  постачальника ) .  

Для  кл�єнта  (споживача ) :  
Задоволення  потреб  у  широкому  асортимент�
(без  наявност�  в  асортимент�  дублювальних
позиц�й ,  товар�в-аналог�в ) .  
Швидка  реакц�я  на  зм�ни  куп�вельної
повед�нки  за  рахунок  побудови  б�знес-процес�в
в�д  потреб  споживача .  
Нижч�  ц�ни  за  рахунок  ефективност�  системи
управл�ння  категор�ями .  
Зручн�сть  покупки  за  рахунок  скорочення  часу
на  пошук  товару  (пол�пшення  в�зуал�зац�ї ,
як�сн�ший  мерчандайзинг ) .  



Основні функції
категорійного
менеджера 

Анал�з  �  оптим�зац�я  асортименту  -  застосування
метод�в  анал�зу  оптим�зац�ї  асортиментної
структури  категор�ї  з  метою  п�двищення
товарооб�гу ,  оборотност�  �  прибутковост�  
категор�ї .  
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02

Мерчандайзинг  -  ведення  тактичного  мерчандайзингу ,
контроль  за  дотриманням  викладення  продукц�ї  в
торгових  залах ,  правильн�стю ,  к�льк�стю  �  необх�дн�стю
розм�щення  POS-матер�ал�в .  

03

04

Маркетинг  -  орган�зац�я  �  узгодження  промоакц�й ,
анал�з  продаж�в  п�д  час  �  п�сля  них ,  контроль  питань

ц�ноутворення ,  дотримання  р�вня  погодженої
торговельної  нац�нки  з  виробником ,  ф�нансове

планування .  

Взаємод�я  з  постачальниками  -  процес  оц�нки  �  в�дбору
постачальник�в  для  роздр�бної  мереж� ,  переговори  з

постачальниками  �  п�дписання  угод  з  ними ,  пост�йний
к�льк�сний  �  як�сний  анал�з  асортименту  товарної  категор�ї .  

Лог�стика  -  формування  �  контроль  виконання  замовлень ,
в�дстежування  своєчасност� ,  частоти  �  комплектност�
постачань ,  управл�ння  запасами  �  товарними  залишками
на  РЦ  �  торговельних  точках .  

05

Категор�йний менеджер -
спец�ал�ст, який поєднує у соб�

функц�ї закуп�вельника, продавця
� лог�ста, який волод�є також

знаннями з маркетингу �
мерчандайзингу. 



Професія
менеджер
категорії

01
02
03
04
05
06
07

Яка  продукц�я  або  бренд  має  найб�льший
потенц�ал  для  здобуття  прибутку?

Наск�льки  ефективно  я  використовую
торгов�  площ� ,  вид�лен�  п�д  мою  категор�ю?

Чи  в�дпов�дає  м�й  продуктовий
наб�р  потребам  кл�єнт�в?
Мен�  необх�дно  мати  �нформац�ю  про  вс�
випадки  упов�льнення  продаж�в  мого  товару .

Я  потребую  зрозум�лої  системи
планування
Чи  м�й  план  розвитку  категор�ї
в�дпов�дає  стратег� ї  компан�ї?

Яким  чином  я  можу  виконати  планування
по  дек�лькох  вим�рах  �  р�внях?



ПОПИТ

Традиційний
підхід

ТОВАРООБОРОТ                 АСОРТИМЕНТ



ПОПИТ

ТОВАРООБОРОТ
АСОРТИМЕНТ

Новий
підхід

Максим�зац�я прибутку п�дприємства полягає в:
досягненн� максимально можливої в�дпов�дност�
асортименту ринковому попиту
розширен� дол� задоволеного попиту в рамках загального
ринкового попиту



Правила
формування
категорій

В�дм�нност�  м�ж  товарами ,  що
потрапляють  у  р�зн�
категор�ї ,  мають  бути
значущ�  для  виконання
функц�й  управл�ння .  
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Ознака ,  використовувана  для
класиф�кац�ї  асортименту ,
повинна  полегшувати
завдання  управл�ння
товарною  категор�єю .  

02

Об 'єднання  товар�в  у
категор�ю  для  сп�льного
управл�ння  повинне
характеризуватися  
здобуттям  додаткової  вигоди
для  роздр�бного  продавця .  

03

Асортиментна пол�тика компан�ї визначає тактику
взаємов�дносин з постачальником. 

Асортиментна пол�тика - це заходи компан�ї, направлен� на
формування асортименту �  керування ним. 

- 
Що саме ми продаємо? 
Як� групи товар�в представлен� в нашому магазин�? 
Який асортимент у нашому магазин� - широкий (для широкого кола
покупц�в) або глибокий (спец�ал�зований)? 
Ск�льки приблизно товарних позиц�й нараховує наш асортимент? 
Як� основн� бренди є основними для нашого асортименту? 
Який р�вень ц�н у магазин�? На якого покупця ми ор�єнтуємося? 
З якими постачальниками ми працюємо � яких принцип�в роботи
дотримуємося? Як� критер�ї в�дбору постачальник�в � вимоги до них? 
Хто в�дпов�дає за розвиток асортименту? 



1 р�вень - клас товар�в 2 р�вень - товарна група
3 р�вень - товарна категор�я

Продовольч� товари
Молочна продукц�я

Бакал�я

Безолкогольн� напої

Молоко

Йогурт

Кеф�р

Макарони

Цукор

Енергетичн� напої

Вода м�неральна



Ширина асортименту

Молоко

Хл�б

С�к

Рис

Журнали

Іграшки

Батарейки

Глибина

в�дом� бренди

популярн� смаки

об’єм 0,25 л, 1 л

тетрапак

середн�й за ц�ною

об’єм 0,33, 2 л

р�зн� смаки

у скл�, у банках

р�дк�сн� смаки

Висота

Дешев�

Середн�

Дорог�



Крок 2: Виділення категорій

1.  Вид�лити  перш�  два  р�вня  класиф�катора  -  клас  �  групи  товар�в .

2.  Вид�лити  ц�льов�  групи  покупц�в  магазину ,  оч�кування  яких  ми
будемо  задовольняти  в  першу  чергу

3. Вивчити  основн�  потреби  цих  груп  �  зрозум�ти  лог�ку ,  за  якою
вони  вибирають  товар .



Необх�дно купити с�к

Що для мене важливо при вибор� смаку?

Смак Ц�на Бренд Упаковка (об’єм)

Який смак я люблю?

Яблучний Апельсиновий Томатний Мультифруктовий

Ск�льки грошей я готовий витратити? Яку торговельну марку вибрати?

Бренд А, дешевий Бренд В, звичайний Бренд С, хороший Бренд D, дорогий

Яку упаковку взяти?

0,33 л, скло 0,5 л, пластик 1 л, тетрапак 2 л, тетрапак



Ун�кальн�

Пр�оритетн�

Базов�

Пер�одичн� / Сезонн�

Зручн�

1-3%

до 20%

40-50%

до 20%

+/- 10%



Крос-
категор�йний

анал�з

Крос-категор�йний  анал�з  -  спос�б
оц�нки  асортименту ,  при  якому
анал�зуються  дан�  об�гу  �  прибутку  за
категор�ями .  На  основ�  цього  анал�зу
визначаються  рол�  категор�й  в
асортимент  базов� ,  пр�оритетн� ,  зручн�  �
так  дал� .  Кр�м  даних  об�гу  �  прибутку
також  включаються  в  анал�з  
тренди  розвитку  категор�ї ,  їх
конкурентоспроможн�сть ,  сезонн�сть ,
потенц�ал .  



Базові
категорії

категор�ї  в  асортиментн�  матриц� ,  як�  приносять  об�г ,  але
водночас  не  дають  високого  прибутку .  Як  правило ,  їхня
частка  40-50% в�д  загальної  к�лькост�  категор�й  в  асортимент�
(тобто  половина  асортименту  -  швидкообертов� ,  але
малоприбутков�  категор�ї ) .  Ц�  категор�ї  потр�бн�  вс�м   
покупцям ,  вони  є  в  будь-якому  куп�вельному  кошику
(наприклад ,  у  продовольчому  магазин�  це  хл�б ,  молоко ,  яйця ,
макарони  �  так  дал� ) ,  вони  продаються  ц�лий  р�к  �  вони ,
безумовно ,  є  у  конкурент�в .  В�дмова  в�д  таких  категор�й
означає  втрату  куп�вельного  потоку .  Наявн�сть  цих  категор�й
п�дтримує  куп�вельний  �нтерес  �  характеризує  формат
магазину .  Ц�ни  на  товари  таких  категор�й  повинн�  бути  на
р�вн�  ринку ,  тому  що  за  ними  покупець  робить  висновок  про
«дорогий» або  «дешевий» магазин ,  ц�ни  на  ц�  товари
покупець  завжди  пам 'ятає  �  пор�внює  з  конкурентами .  М�сце  в
торговому  зал�  для  цих  категор�й  -  практично  скр�зь  (адже
частка  товар�в  велика ) :  �  в  м�сцях  найб�льшого  потоку ,  �  в
центр�  залу ,  �  у  в�ддалених  м�сцях .  Проте  не  варто
розташовувати  ц�  категор�ї  -  на  початку  куп�вельного  потоку
(це  м�сце  для  пр�оритетних  категор�й )  �  на  кас�  (а  це  м�сце  для
зручних  товар�в  �  товар�в  з  високим  �мпульсивним  попитом )



Пріоритетні
категорії

це  найважлив�ш�  категор�ї  в  асортимент� .  Вони  визначають  загальну
спец�ал�зац�ю  магазину .  Саме  за  ними  покупц�  приходять  у  магазин  �  їх
хочуть  бачити  в  максимальн�й  к�лькост� .  Вони  потр�бн�  покупцям  �  люди
готов�  платити  за  них  грош� .  Тому  на  високого  попиту  на  ц�  товари
магазин  може  на  них  добре  заробити ,  встановивши  висок�  нац�нки .
Наприклад ,  у  продовольчих  магазинах  це  найчаст�ше  алкоголь ,  м 'ясо ,
ковбасн�  вироби ,  �нод�  кондитерськ�  вироби .  В  результат�  ми  маємо  �
високий  об�г ,  �  високомаржинальний  прибуток .  Важливо  встановити
правильн�  ц�ни  �  забезпечити  широкий  виб�р  таких  товар�в ,  щоби
максимально  задовольнити  оч�кування  покупц�в .  Таких  категор�й  в
асортимент�  багато  не  буде ,  нормою  є  15-20% в�д  загальної  к�лькост�
категор�й .  Якщо  пр�оритетних  категор�й  менше ,  значить  компан�я  не
працює  в  потр�бному  напрям� ,  не  приносить  достатньо  прибутку .  



Зручні
категорії

категорії ,  які ,  на перший погляд, не дуже і  потрібні.  Це
товари з невисоким обігом і  малим валовим прибутком. Вони
продаються,  як правило, на касі або в складі великих
покупок як доповнення (батарейки, фольга, пакети,  спеції ,
жуйки, зубочистки та інші дрібниці).  Але саме вони мають
високу частку імпульсивного попиту,  вони недорогі  і  добре
купуються,  вони становлять комплексну покупку,  підвищують
середній чек і  роблять асортимент гармонійним, закінченим.
Незважаючи на малу частку в продажах, вони потрібні.
Частка таких товарів в асортименті  може доходити до 10-15%
від загального числа категорій.  



Унікальний
товар

Ун�кальний  товар  (або  товар  ун�кальної  категор�ї )  -  один  �з  необх�дних  в
асортимент�  товар�в ,  який  дозволяє  магазину  бути  ориг�нальним ,
запам 'ятатися  �  вид�литися  серед  конкурент�в .  Це  товар ,  який  гармон�йно
вписується  в  асортимент ,  але  при  цьому  такого  товару  немає  у  ваших
конкурент�в  (наприклад ,  своя  кул�нар�я  в  продуктовому  магазин� ,  або  товари
для  творчост�  в  книжковому ) .  Головна  умова  -  у  конкурент�в  такого  товару
немає .  Як  правило ,  у  цього  товару  продаж�  не  висок�  (адже  товар  може  бути
малов�домим ,  або  лише  для  обмеженого  кола  людей ) ,  але  висока  нац�нка .
Завдання  такого  товару  в  асортимент�  -  вид�ляти  магазин ,  створювати  йому
�м�дж .  В�н  вимагає  активних  продаж�в  �  особливого  просування  (кращого
м�сця  в  зал� ,  навчених  продавц�в ,  реклами ) ,  тому  такого  товару  в  асортимент�
має  бути  небагато  ( �накше  витрати  на  його  продаж  перевищать  сам  продаж ) .  



Крок  5:  Балансування  асортименту  за  глибиною  

Товари  всередин�  категор�ї :  Ц�л�  магазину :  

1.  Залучити  покупц�в  
2.  Створити  об�г  
3.  Принести  прибуток  
4.  Втримати  покупц�в  
5.  Зб�льшити  величину  покупки  
6.  Впливати  на  �мпульс  
7.  П�дтримувати  �м�дж  магазину  

1 .  Популярн� ,  в�дом� ,  актуальн�  товари  та  новинки ,  що  рекламуються  
2.  Недорог� ,  масов� ,  актуальн�  в  сезон  
3.  Дорог� ,  статусн� ,  новинки ,  особлив�  
4.  Особлив� ,  сезонн� ,  недорог�  
5.  Комплексн�  або  об 'ємн�  
6.  Новинки ,  викладка  
7.  Дорог�  �  статусн� ,  робота  персоналу  



Крок  6:  Ц�ноутворення  

корегування  ц�н  на  товари  всередин�  категор�ї  
І-й  р�вень :  для  кожної  категор�ї  встановлюється  р�вень  торговельної  нац�нки
залежно  в�д  ї ї  рол�  в  асортимент� .  
ІІ-й  р�вень :  на  р�зноман�тн�  види  товар�в  у  категор�ї  встановлюється  р�зна
нац�нка  залежно  в�д  рол�  товар�в  у  категор�ї .

Ц�ноутворення  на
основ�  конкурентного

середовища  
Демп�нг  

Насл�дування  л�дера

Ц�ноутворення  
на  основ�  витрат  

Метод  беззбитковост�
Витрати  + прибуток  

Ц�ноутворення  на  основ�  
споживчого  попиту  

Вим�рювання  споживчого
попиту  

Вим�рювання  еластичност�  

Зручн�  категор�ї ;  
Др�бн�  �мпульсивн�  товари ;  

Супутн�  товари ;  
Сезонн�  в  несезонний  пер�од  

Базов�  �  пр�оритетн�  категор�ї ;
Товари  ц�льового  попиту ;  

Товари  першої  необх�дност� ;
Сезонн�  в  сезон  

Ун�кальн�  й  ексклюзивн�  товари ;  
Сезонн�  в  несезонний  пер�од ;  
Ім�джев�  �  статусн�  товари ;  

Новинки  



Крок 7.
Мерчандайзинг 

Крок 7.
Мерчандайзинг 

Товари  в  зал�  розм�щуються  залежно  в�д
їхньої  рол� ,  ц�льового  або  �мпульсивного
попиту ,  товарного  сус�дства ,  споживчих
сегмент�в  �  величини  самого  товару .  

Краща  за  приваблив�стю  зона  -  для
пр�оритетних  �  ун�кальних  категор�й ;  
Висок�  за  пр�оритетом  зони  -  для
базових  �  пр�оритетних  категор�й ;  
Значна  за  пр�оритетом  ст�на  -  для
базових  категор�й  �  товар�в  ц�льового
попиту ;  
Середня  за  пр�оритетом  ст�на  -  для
товар�в  ц�льового  попиту  (базових  й
�нколи  пр�оритетних )  або  для
пер�одичних ;  
Касова  зона  -  для  зручних  категор�й  �
супутн�х  товар�в ;  
Найменш  пр�оритетна  зона  -  для
пер�одичних  та  базових  категор�й



Оборотн�сть товарних запас�в. 
Що таке оборотн�сть? Верс�й багато: це � «як швидко продається товар», � «ск�льки дн�в ми продаємо
запас», «швидк�сть продаж�в»... Д�йсно, приблизно все так � є. Але точне визначення оборотност� все
ж таке: це сп�вв�дношення швидкост� продаж�в до середнього товарного запасу за пер�од. Тобто,
кажучи прост�ше, за ск�льки часу ми продаємо середн�й запас, що лежить у нас на склад�. Як швидко ми
отримуємо грош�, як� вклали. Чим вища оборотн�сть, тим краще. Значить, наш� кошти повернуться
до нас швидше. Це безперечно так. Однак потр�бно пам’ятати, що якщо ми занадто швидко
продаємо свої запаси, то ми ризикуємо залишитися без товару. Велик� запаси забирають соб� наш
оборотний кап�тал, � компан�я не може розвиватися. Мал� ж запаси змушують нас балансувати на
меж� деф�циту, � ми втрачаємо покупц�в, змушен� завозити товари кожен день � витрачати грош� на
лог�стику.  Що краще? Це питання стратег�чне, кожна компан�я вир�шує його самост�йно. Крайнощ�
взагал� не корисн�, тому кожна компан�я для себе встановлює прийнятн� норми оборотност�, тобто
оборотн�сть - �ндив�дуальна. 

Аналіз товарних
запасів 



Середн�й товарний запас за пер�од.
Тобто ск�льки у нас товар�в лежить на

склад�. Наприклад, за м�сяць (не
плутайте �з запасами на «сьогодн�шн�й

день»). 

Пер�од. Це може бути тиждень, м�сяць,
р�к. Зазвичай м�сяць - найб�льш

використовуваний пер�од. Однак для
швидкопсувних товар�в (хл�б, молоко)
пер�од може дор�внювати тижню. Р�чну
оборотн�сть може вико- ристовувати
власник, кер�вник, що оц�нює ефектив-
н�сть роботи компан�ї в ц�лому. Однак
для тактичного управл�ння запасами
зазвичай варто використовувати 

м�сяць. 

Товарооб�г за пер�од. Продаж�
за поточний тиждень, м�сяць

або р�к. Важливо: ми
п�драховуємо запас � продаж�
однакових товар�в (тобто не
можна брати вс� запаси групи

«алкоголь» та пор�внювати їх �з
продажами категор�ї «гор�лчан�

вироби»). 

Для підрахунку оборотності
потрібно мати три параметри: 



Необх�дно  врахувати
чотири  важлив�  реч�  для
роботи  з  оборотн�стю :  

4. Оборотн�сть  потр�бна  в  динам�ц� .
Сама  по  соб� ,  взята  з  контексту ,  вона  н�
про  що  не  говорить .  Наприклад ,  є
оборотн�сть  30 дн�в .  Це  добре  чи
погано? Ось  якщо  вона  була  15 дн�в ,  а
стала  30 - це  негативна  динам�ка ,  тобто
треба  вживати  заход�в .  А  якщо  вона
була  60 дн�в ,  а  стала  30 значить ,  що
все  добре ,  можна  рухатися  дал�  в  тому
ж  напрямку .

3.  Оборотн�сть  рахується  в
одиницях  товару  (наприклад ,  у
штуках )  або  в  грошовому
вираженн�  (наприклад ,  у  гривнях ) .
Важливо ,  щоб  �  запас ,  �  товарооб�г
ви  рахували  в  одних  величинах .
Якщо  ви  рахуєте  в  грошових
одиницях ,  то  рахувати  треба  в
закуп�вельних  ц�нах  ( �  запаси ,  �
продаж� ) ,  оск�льки  вони ,  як
правило ,  б�льш  стаб�льн� ,  н�ж
роздр�бн� .  Вт�м ,  якщо  у  ваш�й
компан�ї  закуп�вельн�  ц�ни  також
часто  зм�нюються ,  то  рахувати
краще  у  штуках .  

2.  Враховуються  т�льки  т�
товари ,  як�  ф�зично  присутн�
на  вашому  склад� ,  т� ,  як�
оприбуткован� .  Якщо  товар  є ,
але  в�н  не  оприбуткований
або  вже  списаний  -  в�н  не
рахується .  Якщо  товар  вже
куплений  �  їде  до  вас ,  але  ще
не  приїхав  (товар  в  дороз� )  -
в�н  теж  не  рахується  (з  т�єї
простої  причини ,  що  в�н  може
�  не  доїхати  або  доїхати ,  але
не  в  тому  вигляд� ) .  Товар ,
який  ви  вже  продали ,  але  в�н
до  цих  п�р  не  в�двантажений
кл�єнтов�  (наприклад ,
компан�я  оптово-роздр�бна ,
продає  товар  парт�ями ,
отримує  передоплату )  – теж
рахувати  не  можна .  В�н  уже
проданий ,  але  в�н  не
обернувся .  

1 .  Оборотн�сть
рахується  т�льки  там ,
де  є  товарн�  запаси .
Немає  запас�в  -
немає  оборотност� .  



Оборотн�сть

Надал�  ми ,  кажучи  оборотн�сть» �  «коеф�ц�єнт  оборотност�»,
будемо  мати  на  уваз�  одне  �  те  ж  -  число  оборот�в  в  разах
або  днях  середнього  товарного  залишку  за  якийсь  зв�тний
пер�од .   Рахувати  оборотн�сть  можна  в  днях ,  можна  в
разах ,  можна  в  штуках ,  можна  в  грошах ,   можна  за  м�сяць
або  за  р�к ,  можна  за  товарними  позиц�ями ,  за  категор�ями ,
за  брендами ,  за  постачальниками ,  за  магазинами .  Питання
в  тому ,  що  ви  хочете  побачити .  Якщо  потр�бно  оц�нити
загальну  роботу  �  пор�вняти  м�ж  собою  магазини ,  то  варто
брати  оборотн�сть  за  р�к  у  гривнях .  Якщо  ж  питання  в  тому ,
як�  товари  нам  виводити  з  асортименту ,  то  варто
пор�внювати  м�ж  собою  товарн�  позиц�ї  всередин�  одн�єї
категор�ї  в  штуках  за  тиждень .  



Оборотн�сть

Норма  оборотност�  -  це  к�льк�сть  дн�в  або  оборот�в ,  за
яким ,  на  думку  кер�вництва  ф�рми ,  може  бути  реал�зований
запас  товару ,  щоб  торг�влю  можна  було  вважати  усп�шною .
У  кожн�й  галуз�  -  свої  норми .  У  кожному  рег�он�  -  свої
норми .  Для  кожного  постачальника  -  свої  норми .  Для
кожного  виду  або  категор�ї  товар�в  свої  норми .
Законом�рн�сть  одна :  чим  оборотн�сть  вища  тим  менше
часу  товари  знаходяться  на  склад� ,  тим  швидше  вони
перетворюються  на  грош� .  
Важливо  пам 'ятати :  якщо  оборотн�сть  занадто  висока  -
скаж�мо ,  наближається  до  1-2 -  це  говорить  про  те ,  що
поставка  товар�в  повинна  зд�йснюватися  щодня  в  магазин
працює  практично  без  страхового  запасу .  За  найменшого
збою  в  постачаннях  чи  зб�льшення  попиту  на  товар
ризикуємо  залишитися  без  товару ,  а  деф�цит  товару  для
роздр�бного  п�дприємства  небезпечний  не  т�льки
втраченими  прибутками ,  але  й  тим ,  що  наявний  попит  на
товар  задов�льнить  конкурент .   
Пам 'ятайте :  норма  оборотност�  для  одного  товару  не  буде
нормою  для  �ншого .  Не  можна  намагатися  знайти  єдину
норму  для  борошна  �  м 'яса ,  оск�льки  ц�  товари  зовс�м  р�зн� .
Якщо  пор�внювати  товари  за  оборотн�стю ,  то  це  можна
робити  т�льки  серед  товар�в  одн�єї  категор�ї  чи  под�бних
м�ж  собою .  Хл�б  �з  печивом  пор�внювати  не  треба ,  а  ось
печиво  одн�єї  фабрики  пор�вняти  з  печивом  �ншої  фабрики
-  можна .  


