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АНАЛІЗ УПРАВЛІНСЬКИХ ТЕХНОЛОГІЙ В 
СУПЕРМАРКЕТАХ РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ

У статті розглядаються найпоширеніші управлінські технології, що за-
стосовуються в управлінні супермаркетами роздрібної торгівлі. Технології стосу-
ються управління бізнес-процесом руху товарів магазина. Важливим напрямом є 
управління асортиментом супермаркету та продажами. Розглянуто інструменти 
управління персоналом. Також розглянуто основи впровадження інформаційних 
технологій  та управлінських звітів.
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нес-процес руху товарів,  управління асортиментом, управління персоналом, управ-
лінські звіти 

Постановка проблеми у загальному вигляді. Слід зазначити, що 
на процес впровадження управлінських технологій впливає специфіка 
тієї галузі, в якій компанія здійснює свою діяльність.  Будь-якій компанії 
необхідно враховувати особливості тієї галузі, в якій вона функціонує, 
при здійсненні своєї операційної діяльності і при плануванні стратегії 
поведінки на майбутнє.  Роздрібна торгівля не є винятком.  В даний час, 
в період розвитку ринкових відносин, пов’язаний з досить швидкими 
темпами виникнення нових торгових підприємств, насиченням ринку 
споживчими товарами, зростає значення стратегічного менеджменту в 
цій галузі підприємницької діяльності,а швидкий розвиток роздрібних 
мереж потребує впровадження сучасних технологій управління.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У зв’язку з тим, що в да-
ній статті досліджено  галузь роздрібної торгівлі, було проаналізовано 
ряд наукових джерел, присвячених цій діяльності, особливостям стра-
тегічного планування в роздробі, аналізу її складових елементів, осо-
бливо товарного асортименту, закупівель, ціноутворення та просуван-
ня. З цією метою були вивчені джерела таких зарубіжних і вітчизняних 
авторів: Є. В.  Мачнев, В. Снегірьова, В. В. Апопій, М. Леві, Б. Вейтц, 
Б.  Еванс, А. Страк, Д. Діон, Ф. Котлер, М. Салліван, Д. Едкок.
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Постановка завдання. Метою даної статті є аналіз існуючих ефек-
тивних управлінських технологій в компаніях роздрібної торгівлі та їх 
практичне застосування для вирішення задач менеджменту.

Виклад основного матеріалу дослідження. Ринкова орієнтація су-
часної економіки висуває дуже високі вимоги до задоволення попиту 
споживачів.  Найбільшими можливостями щодо забезпечення якісного, 
повноцінного і швидкого задоволення запитів покупців мають сучасні 
супермаркети роздрібної торгівлі.  Кількість їх збільшується з кожним 
роком в багатьох містах, а багато вже об’єднані у великі національні 
і регіональні мережі супермаркетів, які налічують до кількох десятків 
і навіть сотень магазинів.  Разом з кількісним зростанням, одночасно 
зростають вимоги, що пред’являються до таких супермаркетів, почи-
наючи від зовнішнього вигляду, технології обслуговування клієнта і за-
кінчуючи комплексним управлінням.  

Принципи управління супермаркетом формуються на основі управ-
лінських технологій, розроблених і затверджених в конкретній компа-
нії.  Основний вплив при формуванні бази управлінських технологій 
складають соціально-демографічні умови і ментальні особливості кон-
кретної нації і регіону.  Останнім часом значний вплив став надавати 
міжнародний досвід і технології управління роздрібної торгівлі, що ви-
користовуються в великих міжнародних мережах.  

Можна виділити наступні основні напрямки та бізнес-завдання в 
управлінні супермаркетом: 

1. Управління бізнес-процесами руху товарів в супермаркеті.  
2. Управління асортиментом.  
3. Управління персоналом.  
4. Інформаційне забезпечення та управлінські звіти.  
Кожен напрямок заслуговує детального розгляду, представляючи 

собою окремий технологічний процес, що формує різні завдання, які 
надають спільний вплив на сукупний кінцевий результат роботи супер-
маркету – обсяг продажів і кінцевий прибуток.  

Всі їх можна об’єднати загальним гаслом – «Якісні товари, за конку-
рентними цінами, які пройшли передпродажну підготовку, розміщені в 
зручному для їх придбання місці в зручний для покупців час, в повному 
асортименті, що задовольняє запити покупців». 

1. Управління бізнес-процесами руху товарів  в  супермаркеті  
Грунтуючись на рішенні базового завдання в роботі директора су-

пермаркету – виконання плану по виторгу, необхідно розробити тех-
нології управління бізнес-процесами в рамках даного завдання, для за-
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безпечення контролю і управління рухом товарів в супермаркеті.  Для 
вирішення цього завдання доцільно розробити схему руху товару в кон-
кретному супермаркеті (тому що всі супермаркети мають відмінності 
за форматом торгівлі; площі; розташуванню основних і допоміжних: 
входів, шляхів руху покупців, приміщень, складів, холодильних камер; 
існуючої інфраструктури).  Далі визначити зони, етапи, шляхи руху, 
відповідальних посадових осіб на всіх стадіях цього руху від входу то-
вару на приймання до виходу товару через касовий блок.  Ця схема до-
помагає всім структурним підрозділам забезпечити злагоджену роботу, 
контроль і аналіз їх діяльності.  

В рамках бізнес-процесу руху товару в супермаркеті можна виділити 
кілька основних етапів: 
−	 замовлення товару від постачальників, з розподільних центрів, це-

хів власного виробництва;  
−	 прийом товару;  
−	 переміщення товару на склад, формування замовлення на видачу 

товару зі складу, відвантаження товару на торговий зал по відділах, 
переміщення товару зі складу в торговий зал;  

−	 викладка та розміщення товару в торговому залі;  
−	 вибір і завантаження товару покупцям;
−	 надходження товару на касу, сканування, оплата товару, упаковка 

товару;  
−	 контроль крадіжок;  
−	 доставка товару покупцеві.  

Схема і опис бізнес-процесу руху товару в супермаркеті дозволяє за-
безпечити контроль за роботою і взаємодією підрозділів, проводити ана-
ліз і виявляти вузькі місця і потенціал підвищення основних показників: 
−	 обсяги виручки; 
−	 обсяги реалізованої продукції; 
−	 оборотність грошей і товарів; 
−	 коефіцієнт використання торгових площ.  

Формування бізнес-процесу руху товару в супермаркеті необхідно і 
для забезпечення правильної ротації товару.  Одна з найпоширеніших 
формул: товар складається, вивозиться в торговий зал і викладається на 
стелажі за принципом FI - FO («перший прийшов – перший пішов»).  
Але можливі й інші підходи, в залежності від специфіки товарів, сезон-
ності і місцевих особливостей.  

2. Управління асортиментом і продажами
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Для підготовки продажів необхідно враховувати основні закономір-
ності в специфіці продажу різних товарів: 

1. Категорування товарів FOOD - NONFOOD.  
2. Поняття складного та простого товару. 
 Категорування товарів FOOD - NONFOOD – основний метод ви-

значення товарів першої необхідності.  Світова класифікація товарів за 
ступенем затребуваності їх покупцями: FOOD - товари першої необхід-
ності, NONFOOD - товари не першої необхідності.  

Товари категорії FOOD можна виділити в укрупнені групи: 
1. Продукти харчування;  
2. Алкоголь;
3. Тютюнові вироби;  
4. Косметика і парфуми щоденного користування;  
5. Пральні і миючі засоби;  
6. Одноразовий посуд, паперові рушники, серветки, витратні матері-

али  догляду за будинком;  
7. Засоби догляду за домашніми тваринами, корм для тварин;  
8. Квіти для будинку, засоби по догляду за квітами для будинку;  
9. Товари торгових акцій (новорічний, великодній і т.і. асортимент).  
Товари категорії NONFOOD мають підкатегорії: 
1. NONFOOD підвищеного попиту (одяг широкого попиту, автоаксе-

суари для всіх авто, домашня електроніка).  
2. NONFOOD непідвищення попиту (ексклюзивний одяг, автозап-

частини торгової марки, електроніка спеціального призначення).  
Поняття простого і складного товару. 
Приклад простого товару – жувальна гумка Wrigleys – повинен пе-

ребувати на активних купівельних потоках;  не вимагає високого залу-
чення в процес покупки;  просування за рахунок експлуатації емоцій і 
задоволення.  

Приклад складного товару – пральна машина ARDO – високе залу-
чення покупця в процес покупки;  рішення про купівлю приймається 
не в магазині;  недолік купівельних знань про різні властивості товару 
перед покупкою;  складність порівняння варіантів при виборі;  сильний 
інформаційний тиск в місці покупки (продажу); продаж за рахунок ре-
путації продавця;  високий рівень тривоги перед покупкою;  складність 
досягнення задоволення після покупки;  дисонанси після покупки;  
вплив референтних груп.  

Природно, організація і підхід до продажу товарів різних категорій 
мають великі принципові відмінності.  Для раціонального управління 
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асортиментом товару, який би враховував найменші зміни в смаках і 
перевагах споживачів використовуються різні інструменти.  

Одним з найбільш затребуваних є АВС-аналіз (рейтинговий аналіз 
продажів).  

АВС-аналіз проводиться для визначення фокусу і розстановки пріо-
ритетів супермаркету в продажах.  

Цілі проведення АВС-аналізу: 
−	 отримання максимального доходу від продажів;  
−	 скорочення втрат від відсутності в продажу високо рейтингових 

товарів;  
−	 ефективне управління ресурсами (бізнес-час роботи співробіт-

ників, використання торгових і складських площ, товарний запас).  
Що передбачає АВС – аналіз:
−	 аналіз власної торговельної діяльності за конкретний часовий 

період для конкретного супермаркету;  
−	 визначення рейтингів усіх проданих товарів в супермаркеті: від-

стеження зміни цих рейтингів і визначення факторів, що впливають на 
цю зміну; 

−	 визначення пріоритетів у закупівлях (АВС товари - в першу 
чергу);  

−	 контроль стабільності поставок АВС товарів;  
−	 розширення асортименту товарів на базі АВС груп, відмова від 

низькозворотніх товарів;  
−	 правильне розташування товарів в торговому залі;  
−	 координація роботи всіх відділів;  
−	 визначення впливу на рейтинг товарів в АВС групах внутрішніх 

і зовнішніх факторів.  
Методологія АВС-аналізу заснована на Законі Вільфредо Парето: 

20 % подій визначають 80 % результату, що для торгівлі означає: 80 % 
обороту дають 20 % основних товарних позицій.  

Розподіл товарів груп А, В, С в загальному обороті можна показати 
наступним чином: 20 % товарів, що становлять групи A, B, C – скла-
дають 80 % обороту.  Серед A, B, C товарів оборот групи А = 50 %, 
оборот групи В = 30 %, оборот групи С = 20 %.  У загальному обороті 
супермаркету 80% обороту, що припадають на групу АВС товарів, роз-
поділяються наступним чином між групами А, В, С – оборот групи А = 
40 %, оборот групи В = 24 %, оборот групи С = 16 %.  

На другому місці по затребуваності знаходиться XYZ-аналіз, який 
дозволяє працювати з сезонними змінами в споживанні товарів.  Сут-
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ність XYZ методу в структуризації товарів по стабільності їх споживан-
ня і можливості передбачати зміни обсягів.  Розподіл робимо за такою 
схемою: 

Група X має найбільшу стабільність, коливання в межах 10% що-
місячного обороту, тижнева передбачуваність споживання товару ста-
новить понад 90%.  

Група Y характеризується великими передбачуваними коливаннями 
(сезонністю), зміни в рамках від 10 до 40 % щомісяця, тижнева перед-
бачуваність споживання – не менше 60 %.  

Група Z є найбільш нестабільною, мінливість споживання досягає 
більш 50% щомісяця, тижнева передбачуваність – менше 50 %.  

Завдання забезпечення розрахунків показників АВС-аналізу і XYZ-
аналізу лягає на інформаційну систему супермаркету, яка повинна за-
безпечити можливість розрахунку цих показників для кожного товару 
і товарної групи на період аналізу, який може бути фіксований – день/
тиждень/місяць, або задаватися довільно. Поєднання результатів двох 
видів аналізів дозволяє провести додатковий аналіз товарної групи.  На-
приклад, виділяємо 9 категорій товару (AX, AY, AZ, BX, BY, BZ, CX, 
CY, CZ), в групу AX потрапляє товар, що приносить найбільший прибу-
ток при стабільному постійному попиті, а в CZ - найменший прибуток 
при випадковому  попиті.  

Методика аналізу асортименту всередині товарної групи /підгру-
пи.На першому етапі визначаються частки продажів марок в групі/під-
групі.  В умовах обмеженості площ, призначених під викладку товарів, 
оптимальний асортимент всередині товарної групи надзвичайно тісно 
пов’язаний з методикою викладення – бути присутнім має таку кіль-
кість позицій і видів, яке можна гідно виставити (з дотриманням пра-
вил: марка-бренд, оптимізований/мінімальний асортимент, «товар  об-
личчям», кількості фейсінга ходових позицій і ін.).  

Для визначення частки марки в продажах по групі враховуються всі 
види і ємності, що випускаються даною маркою. Список марок вибудо-
вується по спадаючій їх частки в продажах по групі – у верхній частині 
списку виявляються марки-лідери, внизу – аутсайдери.  Далі марки по-
діляються на такі групи: 
−	 група «А» – марки, що мають більше 5 % продажів по групі / підгру-

пі.  Серед них присутні явні лідери-марки, що займають 1 і 2 місця;  
−	 група «В» – марки, що мають від 2 до 5 % продажів по групі;  
−	 група «С» – марки, що мають менше 2% продажів по групі.  

Для окремих груп (наприклад «соки і води»), де присутня менша 
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кількість марок, кордони можуть бути іншими: група «А» (лідери) – 
більше 15 %, наступні групи – від 5 % до 15 % продажів і менше 5 %.  
Для марок, які потрапили до групи «В», перевіряється, чи не було іс-
тотних перебоїв з поставками, які не дозволили цій марці зайняти місце 
в групі «А», і чи не є марка перспективною.  Серед останньої групи (С) 
вже є кандидати на скорочення лінійки (видів, ємностей) та на видален-
ня.  Це марки внизу списку.  Зазвичай вони мають менше 1% продажів 
по групі.  

Як правило, в групах «В» і «С» виявляються іміджеві марки, тому 
для кандидатів на видалення обов’язково перевірити наступне: 
−	 Чи не є марка іміджевою, і чи не входить в корзину найбільш при-

вабливих покупців (наявність в найбільших чеках);  
−	 Чи є аналогічна марка з груп «А» і «В», схожа за властивостями і/

або за ціною, якщо так, то видалення виправдано;  
−	 Частка марки в прибутку.  Менш прибуткові позиції видаляються в 

першу чергу;  
−	 Рівномірність поставок.  З огляду на нерівномірність поставок буває 

складно судити, чи викликано підвищення або зниження продажів 
попитом, тому що марка просто могла довгий час бути відсутньою в 
асортименті або бути введеною в кінці аналізованого періоду.  

Одночасно з діаграмою, яка б показала структуру продажів по групі/
підгрупі, частки в продажах, необхідно аналізувати зміну продажів по 
маркам в групі по місяцях і зміна частки в продажах по місяцях.  Зміна 
структури продажів допомагає, наприклад, при оцінці спеціальних ак-
цій – якщо не відбулося збільшення продажів по групі, що просувається 
марка відбирає продажі у інших марок на період акції, що вигідно по-
стачальнику, але буває не завжди вигідно магазину, якщо просувається 
марка обрана невдало. Ще зміна структури продажів часто дозволяє ви-
значити перспективну марку.  

Видалення позицій, які мають низькі показники продажів і частку 
продажів по групі, і які не відповідають образу магазину повинно про-
водитися періодично (раз на квартал).  Також раз на квартал бажано 
розглядати введення в асортимент нових товарів, відповідно до загаль-
ної стратегії супермаркету, а не методом «проб та помилок».  

Для аналізу асортименту всередині групи можна використовувати 
також показник еластичності товарообігу:

(1)
                

Як правило, в групах «В» і «С» виявляються іміджеві марки, тому для 
кандидатів на видалення обов'язково перевірити наступне:  

 Чи не є марка іміджевою, і чи не входить в корзину найбільш 
привабливих покупців (наявність в найбільших чеках);   

 Чи є аналогічна марка з груп «А» і «В», схожа за властивостями і/або 
за ціною, якщо так, то видалення виправдано;   

 Частка марки в прибутку.  Менш прибуткові позиції видаляються в 
першу чергу;   

 Рівномірність поставок.  З огляду на нерівномірність поставок буває 
складно судити, чи викликано підвищення або зниження продажів попитом, тому 
що марка просто могла довгий час бути відсутньою в асортименті або бути 
введеною в кінці аналізованого періоду.   

Одночасно з діаграмою, яка б показала структуру продажів по 
групі/підгрупі, частки в продажах, необхідно аналізувати зміну продажів по 
маркам в групі по місяцях і зміна частки в продажах по місяцях.  Зміна структури 
продажів допомагає, наприклад, при оцінці спеціальних акцій – якщо не відбулося 
збільшення продажів по групі, що просувається марка відбирає продажі у інших 
марок на період акції, що вигідно постачальнику, але буває не завжди вигідно 
магазину, якщо просувається марка обрана невдало. Ще зміна структури продажів 
часто дозволяє визначити перспективну марку.   

Видалення позицій, які мають низькі показники продажів і частку продажів 
по групі, і які не відповідають образу магазину повинно проводитися періодично 
(раз на квартал).  Також раз на квартал бажано розглядати введення в асортимент 
нових товарів, відповідно до загальної стратегії супермаркету, а не методом «проб 
та помилок».   

Для аналізу асортименту всередині групи можна використовувати також 
показник еластичності товарообігу: 

 
Еластичність товарообігу по 𝑖𝑖 − му товару =

                                              Приріст товарообігу по 𝑖𝑖−му товару в звітному періоді
Приріст загального обсягу товарообігу                         (1) 

                 
Коефіцієнт еластичності товарообігу по окремих товарах показує, як 

змінюються продажі товару (марки) при зміні загального обсягу товарообігу по 
групі на 1 %.  За допомогою цього коефіцієнта можна визначити, за рахунок яких 
марок забезпечується основний приріст продажів по групі.  А також, які марки 
споживає велика частина покупців, в тому числі, постійні покупці супермаркету.  
Потенційно перспективні марки, як правило, мають коефіцієнт еластичності 
більше 1, менш затребувані марки – менше 1. Марки, що мають коефіцієнт 
еластичності більше 1, потрібно більш активно представляти під час сезонного 
зростання продажів по групі.  

3. Управління персоналом. 
Для успішного управління супермаркетом в цілому, важлива роль 

відводиться управлінню персоналом, на частку якого лягає забезпечення роботи 
супермаркету і реалізація поставлених завдань.  В основі технологій управління 



124

ISSN 2413-9998     Ринкова економіка: сучасна теорія і практика управління. Том 15. Вип. 3 (34) Market economy:     modern management theory and practice. Vol. 15. Issue 3 (34)    ISSN 2413-9998

Коефіцієнт еластичності товарообігу по окремих товарах показує, як 
змінюються продажі товару (марки) при зміні загального обсягу това-
рообігу по групі на 1 %.  За допомогою цього коефіцієнта можна визна-
чити, за рахунок яких марок забезпечується основний приріст продажів 
по групі.  А також, які марки споживає велика частина покупців, в тому 
числі, постійні покупці супермаркету.  Потенційно перспективні марки, 
як правило, мають коефіцієнт еластичності більше 1, менш затребувані 
марки – менше 1. Марки, що мають коефіцієнт еластичності більше 1, 
потрібно більш активно представляти під час сезонного зростання про-
дажів по групі. 

3. Управління персоналом.
Для успішного управління супермаркетом в цілому, важлива роль 

відводиться управлінню персоналом, на частку якого лягає забезпечен-
ня роботи супермаркету і реалізація поставлених завдань.  В основі тех-
нологій управління персоналом лежать, з одного боку, особисті якості 
керівника, а з іншого боку – організаційні документи і положення, що 
дозволяють регламентувати дії, обов’язки, функції кожного співробіт-
ника супермаркету.  

До таких документів і положень відносять: 
−	 організаційну структуру супермаркету; 
−	 посадові інструкції; 
−	 технологічні інструкції; 
−	 операційні карти; 
−	 схеми й описи бізнес-процесів; 
−	 стандарти, правила, вимоги загальної корпоративної культури.  
Кожен структурний підрозділ, кожен сектор виконує свою роботу 

і отримує продукт цього підрозділу або продукт цього сектора, який 
необхідний іншим підрозділам або секторам для успішного виконання 
їх роботи. Тобто  весь процес роботи супермаркету можна уявити як 
послідовність функцій, які виконуються окремими структурними під-
розділами, при цьому продукт кожного підрозділу вносить свій внесок 
у створення продукту супермаркету. Для того, щоб супермаркет був зла-
годжено працюючою структурою, необхідно щоб кожен співробітник 
ознайомився з організаційними документами компанії, що належать до 
його діяльності, проводити регулярне навчання і перевірку знань (не 
рідше одного разу на місяць) і діяв згідно даних організаційних доку-
ментів.  Яку ж важливу інформацію несуть ці документи?  

Організаційна структура супермаркету є схема, яка буде показувати 
підпорядкування і взаємозв’язок підрозділів і конкретних посад.  
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Посадові інструкції розробляються на кожну посаду і визначають 
відповідність кваліфікаційним вимогам, призначення посади, функці-
ональні обов’язки, взаємини, відповідальність, права і умови роботи.  

Технологічні інструкції містять перелік основних і додаткових 
обов’язків працівника протягом робочої зміни (наприклад, для продав-
ця це початок робочої зміни, підготовка відділу до роботи, перевірка 
наявності та відповідності цінників, викладка товару, підготовка товару 
до повернення / обміну, переоцінка товару, прийом товару,  замовлення 
товару, робота з відвідувачем, закінчення робочої зміни).  

Операційні карти докладно описують кожну операцію, послідов-
ність виконання та час, необхідний для виконання операції.  

Бізнес-процеси у вигляді схем і описів до схем є технологією ви-
конання тієї чи іншої операції: фактичний стан ділянки роботи, його 
оцінка, необхідні дії, місце дії, функціональний виконавець.  

Стандарти – це вимоги, встановлені в компанії для кожного підрозді-
лу і посадових осіб, засновані на посадових та технологічних інструк-
ціях, що дозволяють об’єктивно оцінити роботу всіх підрозділів і су-
пермаркету в цілому.  

Правила внутрішнього розпорядку містять вимоги, що 
пред’являються до поведінки співробітників на об’єкті: пропускний 
режим, режими технологічних перерв і перерв на обід, вимоги до зо-
внішнього вигляду і т.д. 

Вимоги загальної корпоративної культури зводяться до позитивно 
налаштованого персоналу, готового прийти на допомогу покупцям і ко-
легам, який лояльно ставиться до компанії, здатного до самонавчання і 
ініціативного росту.

 Ефективна робота з персоналом дозволяє забезпечити необхідний 
рівень кваліфікації співробітників, що гарантує забезпечення вимог до 
якості роботи супермаркету, коли всі структурні підрозділи та посадові 
особи знають кому, коли, що робити і який продукт праці повинен бути 
отриманий в результаті їх діяльності.  

4. Інформаційне забезпечення та управлінські звіти.
Управління супермаркетом роздрібної торгівлі передбачає детальне 

забезпечення всіх вищеописаних напрямків і методик.  Їх здійснення 
неможливо без використання відповідного інформаційного забезпечен-
ня.  Результатом роботи даного напрямку є забезпечення керівника та 
менеджерів своєчасною, достовірною, релевантною інформацією. У 
цьому випадку на допомогу приходить програмне забезпечення що  ви-



126

ISSN 2413-9998     Ринкова економіка: сучасна теорія і практика управління. Том 15. Вип. 3 (34) Market economy:     modern management theory and practice. Vol. 15. Issue 3 (34)    ISSN 2413-9998

користовується, бази даних супермаркету і єдина інформаційна систе-
ма, які дозволяють формувати управлінські звіти і аналітику.  

Для прийняття управлінських рішень в супермаркеті використову-
ються наступні звіти, що формуються інформаційною системою: 

Звіт «Продажі по групах товару»: 
−	 формується по групах/підгрупах товару, відображає продажі в кіль-

кісному і сумарному вираженні;  
−	 несе порівняльний характер даних по обороту і доходу відділів, то-

варних груп/підгруп;  
−	 визначає % частки в обороті відділів, товарних груп /підгруп;  
−	 визначає % зміни до попереднього року,% зміни до плану;  
−	 володіє накопичувальною силою (дані накопичуються по місяцях, 

% зміни до накопичених даних попереднього року).
Звіт «Ефективність продаж»: 

−	 призначений для визначення ефективності використання торгової 
площі під торгівельним і технологічним устаткуванням;

−	 визначає величину обороту (доходу) з 1 м2 площі під торгівельним і 
технологічним устаткуванням за період;  

−	 несе порівняльний характер між відділами, групами товарів в різні 
періоди;  

−	 є основою для прийняття рішення по мерчандайзингу товарних 
груп і товарних позицій.  

Динамічний звіт «Management report»: 
Містить розділи: 

−	 план 
−	 результат
−	 відсоток розбіжності.

Формується запитами на вимогу, на основі вибраних показників.  
Дозволяє контролювати:
−	 оборот, дохід;  
−	 стан товарних залишків;  
−	 оборотність товарів;  
−	 ліквідність;  
−	 активність товарів в promotion акціях;  
−	 продуктивність праці;  
−	 списання товарів;  
−	 неліквіди;  
−	 недостачі за результатами переобліку;  
−	 плинність кадрів.  
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Висновки та пропозиції. Тільки ретельний комплексний аналіз всіх 
цих звітів може дати підставу для прийняття ефективних управлінських 
рішень і здійснення різних управлінських дій керівником і менеджера-
ми супермаркету роздрібної торгівлі, для забезпечення його ефективної 
роботи.  

Знання і активне використання всіх перерахованих технологій і 
методик забезпечує сучасному супермаркету роздрібної торгівлі мож-
ливість ефективної роботи, а його керівництву і персоналу потужний 
інструментарій для аналізу і самооцінки своєї роботи, що в підсумку 
дозволяє досягти стабільної і грамотної роботи.  

Хотілося б ще підкреслити, що тільки комплексний підхід заснований 
на всіх перерахованих методиках і технологіях дасть бажаний результат, 
концентрація тільки на одному напрям, без підтягування інших пов’язаних 
областей – шлях в глухий кут на гребені першого легкого успіху.  

Результатом їх застосування стало поліпшення основних показни-
ків роботи супермаркету, прозорість структури управління і звітності.  
Управлінські технології є елементом бізнес-стратегії, що дозволяє за-
безпечувати ефективну роботу супермаркету, підтримувати продажу 
основних товарних груп і активно розвивати нові напрямки в даному 
форматі.
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АНАЛИЗ УПРАВЛЕНЧЕСКИХ ТЕХНОЛОГИЙ В 
СУПЕРМАРКЕТАХ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ

В статье рассматриваются наиболее распространенные управленческие тех-
нологии, применяемые в управлении супермаркетами розничной торговли. Таких 
инструментов и технологий достаточно много и все они развиваются в соответствии 
с потребностями менеджмента розничных сетей. К таким технологиям, рассмотрен-
ным в данной статье можно отнести: технологии касающиеся управления бизнес-
процессом движения товаров в магазине,  управление ассортиментом супермаркета 
и продажами,  инструменты управления персоналом.  Также рассмотрены важность 
внедрения информационных технологий и управленческих отчетов.  
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ANALYSIS OF MANAGEMENT TECHNOLOGIES IN 
SUPERMARKETS OF RETAIL TRADE

The article deals with the most common management technologies used in the 
management of retail supermarkets.  These technologies include technologies related to 
the administration of the business process of goods movement in the store. An important 
research sphere is the management of the supermarket assortment and sales. Also the 
tools of personnel management are considered in the article. The basics of implementa-
tion of information technologies and management reports are considered.  

Keywords: retail trade, retail supermarket, business process of goods move-
ment, assortment management, personnel management, management reports.
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