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Ефективність підприємства в умовах жорсткої конкуренції на товарних ринках залежить від застосування в діяльності маркетингових інструментів, одним із яких є товарна політика підприємства. Це обумовило актуальність теми. Розглянуто сутність товарної політики підприємства. Досліджено принципи організації і управління товарною політикою підприємства. Виявлено недоліки в товарній політиці підприємства. Запропоновано рекомендації з удосконалювання товарної політики.  

Об'єкт дослідження: ТОВ «Моноліт».
Метою дослідження є обґрунтування теоретичного і практичного підходів до формування товарної політики.
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Вступ

Після усвідомлення керівництвом підприємства того, що в умовах ринкової економіки управляти підприємством на основі колишніх принципів неможливо, починається переорієнтація діяльності підприємства  на використання концепції маркетингу як філософії і сукупності практичних прийомів управління підприємством в умовах ринкових відносин.

Керівники вітчизняних підприємств вимушені ухвалювати господарські рішення в умовах невизначеності наслідків таких рішень. Невизначеність же часто зв'язана не стільки з недосконалістю господарського механізму і законодавства, скільки з недоліком економічних, комерційних знань і практичного досвіду роботи в нових умовах. Така ситуація призводить до того, що багато підприємств унаслідок недостатнього аналізу  критичних для виживання чинників зовнішнього середовища  (поведінки споживачів, прийомів і методів роботи конкурентів, зміни кон'юнктури ринку, появи нових товарів і т.д.) вимушено постійно працювати в умовах підвищеного ризику.

Підприємницька діяльність є ефективною, коли вироблюваний фірмою товар або послуга, що надається нею, знаходить попит на ринку, а задоволення певних потреб покупців завдяки придбанню даного товару або послуги приносить прибуток. Для того, щоб вироблюваний товар або послуга, що надається, були завжди конкурентоздатними і мали попит, необхідно здійснювати безліч підприємницьких і, звичайно, маркетингових рішень. У маркетинговій діяльності такі рішення стосуються, як правило, чотирьох напрямів: товарної політики, цінової політики, розподільної і збутової політики, комунікативної політики. Товарна політика є ядром маркетингових рішень, навколо якого формуються інші рішення, пов'язані з умовами придбання товару і методами його просування від виробника до кінцевого покупця.

Формування ринкової економіки викликало необхідність переорієнтації виробництва товарів на задоволення потреб і запитів споживачів. Зарубіжний досвід переконливо свідчить, що дієвим інструментом рішення цієї задачі  є маркетинг, частиною якого є товар, а отже і товарна політика, уміле використання якої забезпечує не тільки ефективне виробництво потрібною споживачам продукції і послуг, але і успіх підприємства в конкурентній боротьбі.

Темою моєї дипломної роботи є «Підвищення ефективності діяльності на основі удосконалення товарної політики підприємства», оскільки від правильної постановки питання здійснення товарної політики залежить і успішність реалізації маркетингової стратегії, як взаємозв'язаній сукупності заходів, критеріїв, завдань і правил для ухвалення рішень. Ці рішення використовуються досягши цілей маркетингу в процесі діяльності підприємства, а досягнення мети маркетингу неминуче (як показує досвід провідних західних підприємств) і веде до досягнення високих виробничих показників за допомогою задоволення клієнтів свого ринкового сегменту.

Предметом дослідження є товарна політика підприємства.

Метою дослідження є обгрунтування теоретичного і практичного підходів до формування товарної політики.

РОЗДІЛ 1. РОЛЬ ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ В АДМІНІСТРУВАННІ ТОВАРНИХ ІННОВАЦІЙ НА ПІДПРИЄМСТВІ
1.1. Місце і роль товарної політики в адмініструванні товарних інновацій на підприємстві
Ситуації на ринку міняються надзвичайно швидко. Ледве не щодня з'являються нові ринки збуту, розширюються торгові об'єднання, а засобу поширення інформації про товари і методи їхньої реалізації змінюються по істині революційними темпами.

Томові всі компанії бажають досягти успіху, і намагаються не втратити свого положення на ринку. Для процвітання компанії мають значення багато факторів, а саме: правильно обрана стратегія компанії, віддані компанії що служать, добрі налагоджена система інформування, точне виконання програми підприємства. Однак сьогоднішні процвітаючі компанії на всіх рівнях мають одну загальну рису - смороду максимально орієнтовані на споживача і всю роботу будують на основі маркетингу. 

У сучасній економічній науці налічується понад 300 визначень маркетингу.

Так за визначенням класика маркетингу - американського вченого Ф. Кот-лера "маркетинг - це вид людської діяльності спрямований на задоволення нестатків і потреб шляхом обміну". За визначенням Н. Д. Эриашвили "маркетинг - це гармонічне сполучення підприємницької, управлінської, фінансової, соціальної, комерційної діяльності за задоволенням потреб запитів та інтересів споживачів з метою витягу прибутку, забезпечуючи статутного функціонування і розвитку підприємства". А найбільше поширення в літературі має наукове визначення цієї категорії, сформульоване всесвітньо відомою американською асоціацією маркетингу „маркетинг – це процес планування й управління розробкою товарів та послуг, ціновою політикою, збутом і просуванням товарів до покупців для досягнення такої різноманітності благ, яка дозволяє задовольнити споживи окремих осіб і організацій”. Щодо сформованої та стабільної економіки таке визначення маркетингу є цілком точним і майже вичерпним.
Головним змістом маркетингової діяльності є цільова орієнтація і комплексність. Саме на цьому базуються всі головні поняття сучасного маркетингу. Ключовим є „комплекс маркетингу”, який зображений на рис.1.1 (маркетинг – мікс) у якому вбачають сукупність засобів впливу на споживачів цільового ринку з метою викликати їхню бажанові зворотну реакцію. У сучасному світі маркетинговий комплекс ототожнюють з такими складовими: товар (product), ціна (price), місце (place), стимулювання продаж (promotion). Кожен із цих елементів має комплексний і багаторівневий характер. 
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Рис. 1.1. Схематичне зображення комплексу маркетингу

Найважливішою складовою цього комплексу є товар. Товар - це всі що може задовольнити чи потребу нестаток і пропонується на ринку з метою залучення уваги, придбання, використання і споживання. На думку вчених П. С. Зав'ялова і В. Е. Димидова "товар - серцевина всієї діяльності підприємства. Якщо товар не в змозі задовольнити споживи покупця, те ніякі зусилля, ніякі додаткові витрати не зможуть поліпшити позиції товару на ринку. І оскільки товар визначає долю підприємства, те вся сукупність мір, зв'язаних з товаром займає центральне місце в практиці [10].
Сукупність засобів впливу на споживачів з допомогою товару зв'язують, як правило, з поняттям товарної політики підприємства. У сучасній ринковій економіці успішна товарна політика, динамізм і гнучкість виробництва, зорієнтованого на задоволення конкретних потреб покупців, є однією із головних розумів ефективної виробничо – комерційної діяльності підприємства [Кардаш]. До товарної політики належати питання по оптимізації асортименту, розробки упакування, товарного знаку і найменування товарів, їхньої якості, кількості, дизайну і відповідності цільовому ринку. Стрижнем цієї політики є товарний асортимент який містить у собі комплексну діяльність з оптимізації асортименту, створення і виробництва нових товарів, припинення випуску продукції, що немає попиту, модифікації товарів.

Товарний асортимент має величезне соціально - економічне значення, оскільки від нього залежати повнота задоволення купівельного попиту та якості торгового обслуговування суб'єктів ринку.

За визначенням А. Н. Романова "Товарний асортимент - це вся сукупність виробів, що випускаються підприємством. Вона містить різні види товарів. Вид товару поділяється на асортиментні групи (типи) відповідно до функціональних особливостей, якості, ціни. Кожна група складається з асортиментних позицій (різновидів чи марок), що утворюють нижчу ступінь класифікації" [16]. 

Р. Б. Ноздрев охарактеризував асортимент наступними характеристиками:

а) широта асортименту - кількість виробів того чи іншого призначення;

б) глибина асортименту - кількість різновидів конкретного виду виробів;

в) повнота асортименту - відношення фактичної кількості різновидів товару до його кількості передбаченого в документах;

г) ступінь відновлення асортименту - питома ваги нових виробів у загальному обсязі товарів, що надійшли в продажів;

д) структура асортименту - питома ваги товарних груп, підгруп, видів, різновидів товарів до загальної суми товарообігу.

Раціонально сформований асортимент характеризується питомою вагою товарних груп товарів, що прискорюють реалізацію, що знижує витрати праці і години на пошук, придбання необхідного товару, а в кінцевому рахунку сприяє задоволенню попиту потенційних споживачів [14].

Розрізняють виробничий і торговий асортимент товарів.

Виробничим асортиментом називають номенклатуру товарів, що випускаються промисловими і сільськогосподарськими підприємствами, а також іншими виготовлювачами. Як правило, підприємства, що виробляють товари, випускають вузький асортимент товарів, що дозволяє їм упроваджувати передову технологію виробництва, удосконалювати асортимент випускаємих товарів, поліпшувати їхню якість.

Торговий асортимент являє собою номенклатуру товарів, належних продаж у роздрібній торгової мережі. Він включає асортимент товарів, що випускаються багатьма підприємствами, і підрозділяється на дві товарні галузі: продовольчі і непродовольчі товари.

Також потрібно відзначити, що по визначенню класика маркетингу - амери-канського вченого Ф. Котлера розрізняють товари простого і складного асортименту [11]:

а) товари простого асортименту не розрізняються за значенням, фасонам, розмірам та іншим ознакам (годинники, зошити, олівці, дивани, автомобілі легкові вітчизняні і т.п.);

б) товари складного асортименту (одяг, тканини, галантерея, запасні частини, метав і т.п.) у межах одного виду розрізняються за значенням, фасонам, розмірам та іншим ознакам [].

Товари поєднуються в групи по ознаку єдності їх виробничого походження (лакофарбові матеріали, метав, тканини, трикотажні вироби) чи споживчого призначення (господарські товари, одяг, культтовари). Такий підрозділ має назву групового асортименту.

Товарний асортимент містить у собі асортиментну політику. Асортиментна політика - система поглядів та комплекс заходів для визначення набору товарних груп, найбільш кращого для успішної роботи на ринку й забезпечуючого економічну ефективность діяльності фірми в цілому. [14].
Виділяють наступні основні задачі асортиментної політики:

а) задоволення запитів споживачів - один з основних принципів маркетингу, що відповідає задачі глибокої сегментації і диференціації ринку і забезпечує тісний зв'язок зі споживачем;

б) оптимальне використання технологічних знань і досвіду фірми;

в) оптимізація фінансових результатів фірми - створення асортименту базується на очікуваній рентабельності і прибутку, що частіше зустрічається в практиці роботи фірм, однак може бути виправдане при важкому фінансовому положенні;

г) завоювання нових покупців шляхом розширення сфери використання існуючої виробничої програми. Такий підхід розрахований на коротко - термінові результати і припускає подовження ЖЦТ за рахунок знаходження нових ринків збуту;

д) дотримання принципу гнучкості за рахунок диверсифікованості сфер діяльності підприємства і включення нетрадиційних для нього галузей;

е) дотримання принципу синергізма, що припускає розширення областей виробництва товарів і послуг фірми, зв'язаних між собою визначеною технологією, єдиною кваліфікацією кадрів і т.п. ;

є) визначення основних напрямків формування асортименту.

Асортимент товарів винний постійно обновлюватися в зв'язку з науково-технічним прогресом, появою нових сировинних матеріалів та засобів їхньої обробки, прогресивних технологій, змінами ринкової кон'юктури, посиленням конкуренції на товарному ринку, підвищенням платоспроможності споживача.

Товарна політика - це маркетингова діяльність, пов'язана з плануванням і здійсненням сукупності заходів і стратегій по формуванню конкурентних переваг і створенню таких характеристик товару, які роблять його постійно цінним для споживача і тим самим задовольняють ту або іншу його потреба, забезпечуючи відповідний прибуток фірмі [7].

У сучасній ринковій економіці успішна товарна політика, динамізм і гнучкість виробництва, зорієнтованого на задоволення конкретних потреб покупців, є однією з головних умов ефективної виробничий – комерційній діяльності підприємства [7].

Товарна політика підприємства припускає певний курс дій товаровиробника або наявність у нього наперед обдуманих принципів поведінки. До товарної політики відносяться питання оптимізації асортименту, розробки упаковки, товарного знаку і найменування товарів, їх якості, кількості, дизайну і відповідності цільовому ринку. Стрижнем цієї політики є товарний асортимент, який включає комплексну діяльність з оптимізації асортименту, створенню і виробництву нових товарів, припиненню випуску продукції, на яку немає попиту, модифікацію товарів [14].

Метою товарної політики підприємства є підвищення якості товару і його конкурентоспроможності [14].

Алгоритм оцінки конкурентоспроможності товару передбачає визначення вимог до товару і його параметрів, які підлягають оцінці, розрахунки інтегрального показника конкурентоспроможності товару і розробка заходів по підвищенню конкурентоспроможності товару.

Товарна політика не зводиться тільки до цілеспрямованого формування асортименту і управління ним. Її іншими складниками є: облік внутрішніх і зовнішніх чинників дії на товар, його створення, масовий випуск, просування на зовнішньому ринку і реалізація; юридичне забезпечення експорту товарів; ціни і ціноутворення як засіб здійснення стратегічних цілей товарної політики і ін.

Формування товарної політики - проблема конкретних товарів, їх окремих серій, визначення співвідношень між "старими" і "новими" товарами, товарами одиничного і серійного виробництва, "наукоємкими" і "звичайними" товарами, упредметненими товарами і ліцензіями  і "ноу-хау". При формуванні асортименту виникають проблеми цін, якості, гарантій, сервісу, чи збирається виробник грати роль лідера в створенні принципово нового вигляду продуктів або вимушений слідувати за іншими виготівниками [12].
Формуванню товарної політики передує розробка підприємством асортиментної концепції. Вона є направленою побудовою оптимальної асортиментної структури, товарної пропозиції, при цьому за основу беруться, з одного боку, споживчі вимоги певних груп (сегментів ринку), а з іншої - необхідність забезпечити найбільш ефективне використання підприємством сировинних, технологічних, фінансових і інших ресурсів для того, щоб робити вироби з низькими витратами.

Відсутність товарної політики веде до нестійкості структури асортименту з - за дії випадкових або скороминущих поточних чинників, втраті контролю над конкурентоспроможністю і комерційною ефективністю товарів. Ухвалювані  керівником поточні рішення в таких випадках нерідко грунтуються виключно на інтуїції, а не на тверезому розрахунку, що враховує довготривалі інтереси.

Добре продумана товарна політика не тільки дозволяє оптимізувати процес оновлення асортименту, але служить для керівництва підприємства свого роду покажчиком загальної спрямованості дій, здатних скоректувати поточні ситуації [12]. Відсутність генерального курсу, без якого немає довгострокової товарної політики, може привести до неправильних рішень, розпилювання сил і засобів, відмови від запуску виробів у виробництво, коли на це вже витрачені величезні засоби.

Товарна політика, хоч і дуже важлива, але проте лише складова частина господарської і маркетингової політики підприємства. Через це принцип «товар вибирає покупця» у поєднанні із створенням для покупців широких можливостей вибору повинен закладатися безпосередньо у виробництві. Система конструювання, моделювання, дизайну, механізм стимулювання повинні орієнтуватися на конкретного потенційного споживача, з розрахунку на якого виробник повинен випускати товари.

Розробка і здійснення товарної політики вимагають дотримання як мінімум наступних умов : чіткого уявлення про цілі виробництва, збуту і експорту на перспективу; наявність стратегії виробничий-збутової діяльності підприємства; хорошого знання ринку і характеру його вимог; ясного уявлення про свої можливості і ресурси (дослідженнях, науково-технічних, виробничих, збутових) в даний час і в перспективі [15,16].

В умовах необхідності мобілізації все більш крупних ресурсів для вирішення виробничий - збутових і інших завдань, невизначеності комерційних результатів (особливо при експорті) потрібне ретельне опрацьовування всього комплексу питань, що входять в товарну політику. Необхідне продумане на тривалу перспективу рішення таких проблем, як: оптимізація асортименту вироблюваних виробів з урахуванням їх споживчих характеристик і особливостей технології виробництва; темпи оновлення продукції в цілому і по окремих її видах з урахуванням життєвого циклу; співвідношення «нових» і «старих» виробів в програмі,  освоєння нових ринків при збуті; рівень оновлення товарів; вихід на ринок з принципово новими видами продукції; вибір часу виходу на ринок з новими товарами і вилучення з програми тих, що існують, але втрачають ринкові позиції товарів, і ін. Ці питання вирішуються в тісній прив'язці до ринку, його вимог, до поведінки конкурентів.

Оскільки ринковий (кінцевий) успіх відтепер є головним критерієм оцінки діяльності підприємств, а їх ринкові можливості зумовлюються правильно розробленою і послідовно здійснюваною товарною політикою, то саме на вивченні ринку і перспектив його розвитку підприємство отримує початкову інформацію для вирішення питань, пов'язаних з формуванням, управлінням асортиментом і його вдосконаленням.

До рішення задач товарної політики на будь-якому господарському рівні необхідний стратегічний підхід [16]. Це означає, що будь-яке рішення у вказаній області повинне ухвалюватися не тільки з погляду поточних інтересів, але і з урахуванням того, як воно «працює» на кінцеву мету. Такий підхід вимагає концентрації зусиль на вирішальних напрямах.

Отже, суть проблеми формування товарної політики складається в плануванні фактично всіх видів діяльності, направлених на відбір продуктів для майбутнього виробництва, реалізації на ринку і на приведення характеристик цих продуктів у відповідність з вимогами споживачів. Формування на основі планування асортименту продукції - безперервний процес, який продовжується впродовж всього життєвого циклу продукту, починаючи з моменту зародження задуму про його створення і закінчуючи вилученням з товарної програми.

Товарну політику неможливо відокремити від реальних умов діяльності підприємства – виготівника, специфіки його профілю. Разом з тим, як показує практика, що знаходяться приблизно в однаково важких умовах тієї, що склалася ринково – економічної обстановки в Україні промислові підприємства по разному вирішують свої товарні проблеми: одні проявляють повне невміння і безпорадність, а інші, слідуючи принципам і методам маркетингу, знаходять перспективні шляхи [16].

Дослідження напрямів реалізації товарної політики показав, що відсутній цілісний підхід до їх визначення. Зрозуміло, що серед розглянутих елементів комплексу маркетингу, упор в реалізації товарної політики повинен робитися перш за все на таку складову, як «товар». Але в той же час, здійснення товарної політики тісно пов'язане зі всіма іншими складовими і комплексу маркетингу, і системи управління в цілому. Тому, ми пропонуємо наступні напрями реалізації товарної політики:

ринкова складова товарної політики (об'єм реалізації продукції, ціна, якість для споживача, конкурентоспроможність продукції і т. д);

технологічна складова товарної політики (собівартість продукції, якість технологій, дизайн товару і т.д.);

структурна складова товарної політики (кількість товарних позицій в номенклатурі, широта і глибина асортименту, упаковка, товарна марка і т. д.)

Запропоновані напрями дають можливість при виборі того або іншого варіанту товарної політики чітко визначати області дії, що управляє. Наприклад, такий напрям як  ринкова складова включає : конкурентоспроможність, якість ціну, об'єм реалізації і т.д.

Це дозволяє проводити якісно і своєчасно вибір необхідних інструментів реалізації товарної політики, які ми розглянемо в наступному параграфі роботи.
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Рис.1.2. Напрямки реалізації товарної політики

Інструментами реалізації товарної політики є такі інструменти реалізації як: інновації, забезпечення якості і конкурентоспроможності товарів, оптимізація товарного асортименту, торгова (товарна) марка, упаковка, управління життєвим циклом, позиціонування товарів на 

Оскільки найважливішим елементом комерційної діяльності є товарна політика, яка повинна бути направлена на залучення нових покупців, зростання популярності підприємства на ринку, поліпшення його репутації і, як наслідок цього, збільшення об'єму збуту і ступеня використання потенціалу свого ринку, розглянемо основні інструменти, за допомогою яких  реалізується товарна політика на підприємстві.

Важливість інновацій в товарній політиці пояснюється, перш за все, дією науково-технічного прогресу, що різко посилилася, на розвиток виробництва. В результаті освоєння новітніх досягнень науки і техніки, особливо в області електроніки, комп'ютерної техніки, в торгівлю вливаються принципово нові товари, що раніше не випускаються. Тому торгове підприємство повинне періодично додавати в існуючий асортимент товари-новинки і товари-аналоги, брати участь в розробці нових товарів виробниками, брати активну участь в проведенні пробних продажів, вивчати реакцію ринку на новий товар і можливостей його реалізації [7].

Для успіху на ринку необхідно забезпечити таку якість і конкурентоспроможність товарів, щоб вони задовольняли запити споживачів на більш високому рівні і більшою мірою відповідали їх перевагам, чим товари конкурентів. З цією метою необхідна розробка пропозицій по оновленню і вдосконаленню асортименту продукції з урахуванням вимог споживачів; дії на промисловість з метою поліпшення асортименту і якості   товарів, що випускаються; участь в атестації продукції; здійснення вхідного контролю її якості [37].

Здатність підприємства до постійного оновлення свого ассортимента- основна умова його виживання в конкурентній боротьбі. Важливу роль в товарній політиці грає управління асортиментом товарів, головною метою якого є його оптимізація. Від складу і своєчасного оновлення асортименту товарів в магазинах значною мірою залежать ступінь задоволення попиту, витрати споживання, пов'язані з покупкою товарів, кількісні і якісні показники господарської діяльності торгових підприємств. В процесі управління товарним асортиментом здійснюються наступні маркетингові дії: формування торгового асортименту із забезпеченням пріоритету споживачів, облік незадоволеного попиту або формуванні асортименту; розробка асортиментних переліків товарів; облік загальних і специфічних чинників, що впливають на формування асортименту; аналіз купівельних переваг відносно асортименту і якості.

Асортиментна позиція - це конкретна модель, марка або розмір продукції, яку продає фірма [28]. Зазвичай компанія продає набір взаємозв'язаних товарів однієї асортиментної групи. Товарний асортимент включає всі асортиментні групи, які пропонує фірма.

Товарний асортимент може характеризуватися шириною (виходячи з кількості пропонованих асортиментних груп), глибиною (виходячи з кількості позицій в кожній асортиментній групі) і зіставністю (виходячи із співвідношень між пропонованими асортиментними групами з погляду спільності кінцевого використання, каналів розподілу, груп споживачів і діапазону цін) [7].

Але важливо відмітити, асортимент збільшує витрати на підтримку запасів, модифікацію продукції і виконання замовлень. Крім того можуть виникнути певні труднощі в диференціації між двома схожими асортиментними позиціями. Зазвичай зіставним асортиментом легше управляти. Він дозволяє компанії спеціалізуватися у сфері маркетингу і виробництва, створювати міцний образ і забезпечувати стабільні відносини в каналах збуту. Проте надмірна концентрація може зробити фірму уразливою перед погрозами з боку зовнішнього середовища, коливань в збуті, уповільнення потенціалу зростання внаслідок того, що весь упор робиться на обмежений асортимент товарів [7].

Товарний асортимент містить в собі асортиментну політику. Асортиментна політика - система поглядів і комплекс заходів за визначенням набору товарних груп, найбільш кращого для успішної роботи на ринку і що забезпечує економічну ефективність діяльності фірми в цілому [37].

Одне з основних питань асортиментної політики - визначення набору товарних груп найбільш переважного для успішної роботи на ринку і що забезпечує економічну ефективність діяльності фірми в цілому.

Асортиментна політика припускає також рішення питання про походження товарів - продаж товарів, вироблюваних фірмою або придбаних нею із зовнішніх джерел.

Завдання асортиментної політики можуть бути різні [12] :

задоволення запитів споживачів - один з основних принципів маркетингу, який відповідає завданню глибокої сегментації і диференціації ринку і забезпечує тісний зв'язок із споживачами;

оптимізація фінансових результатів фірми - формування асортименту грунтується на очікуваній рентабельності і об'ємі прибули, що частіше зустрічається в практиці роботи фірм, проте може бути виправдано при важкому фінансовому положенні і відсутність альтернатив і др.;

оптимальне використання технологічних знань і досвіду фірми (хоча технологічна перевага фірми буває досить крихко);

завоювання нових покупців шляхом розширення сфери застосування існуючої виробничої програми. Такий підхід відрізняється певною консервативністю, оскільки розрахований на короткострокові результати і припускає подовження життєвого циклу застаріваючих товарів за рахунок знаходження нових ринків збуту;

дотримання принципу гнучкості за рахунок диверсифікації сфер діяльності підприємства і включенням нетрадиційних для нього галузей;

дотримання принципу синергізму, що припускає розширення областей виробництва і цілей фірми, зв'язаних між собою певною технологією, єдиною кваліфікацією кадрів і ін. логічною залежністю.

Природно немає єдиних рекомендацій, яку кількість видів продукції підприємство повинне одночасно проводити і продавати на ринку. Проте одночасно на ринку рекомендується випускати наступні товарні групи [22] :

 основну - товари приносячі основні прибутки підприємства і що знаходяться у стадії зростання;

 що підтримує - товари, що стабілізують виручку від продажів і знаходяться у стадії зрілості;

 стратегічну - товари покликані забезпечувати майбутні прибутки підприємства;

 тактичну -товары покликані стимулювати продажі основних товарних груп і що знаходяться, як правило, у стадії зростання і зрілості.

Хоча на ринку і не присутня група товарів, що розробляються, вона також повинна враховуватися в асортиментній політиці підприємства, оскільки поступово готуватися до виходу на ринок.

Асортиментна політика припускає певні товари груп найбільш переважного для успішної роботи на ринку, який забезпечить економічну ефективність діяльності фірми в цілому [22].

Істотним елементом товарної політики є торгова (товарна) марка [14], яка за допомогою асоціації з товаром або послугою повідомляє споживачеві інформацію про товар, будь то якість, надійність, стиль або споживча цінність. Торгова марка є також одним з найбільш фундаментальних джерел інформації, яким користується споживач, щоб спростити свій вибір товару серед конкуруючих аналогів і понизити споживчий ризик. 

Роль упаковки в товарній політиці виходить далеко за рамки її функціональності і, зокрема, збереження якості  і кількості товару. Упаковка несе рекламну функцію, відображає фірмовий стиль, виділяє товар серед конкуруючих аналогів і забезпечує впізнанність підприємства і його товарної марки [14].

Важливе місце в товарній політиці займає аналіз життєвого циклу товарів, який є основою для ухвалення рішень по всіх складових комплексу маркетингу. Слід зазначити, що в даному випадку йдеться про управління життєвим циклом, тобто про його продовження (скороченні), внесенні коректувань до товарних, збутових, цінових, комунікаційних стратегій підприємства, які, у свою чергу, визначають характер і тривалість життєвого циклу. 

Весь життєвий цикл товару супроводжується позиціонуванням товару, т.е визначенням його місця серед конкуруючих товарів-аналогів, що є на ринку, при цьому мета позиціонування полягає в тому, щоб виробити прихильність споживача до товарів підприємства за допомогою визначення позитивних відмінностей даного товару від товарів конкурентів. У комерційній діяльності позиціонування залежить від характеристик і особливостей сегменту покупців, воно може змінюватися під впливом змін, що відбуваються в маркетинговому середовищі, залежно від стадії життєвого циклу товару, цілей, що змінюються, і завдань підприємства [22].

1.2. Сутність та значення реклами в адмініструванні товарних інновацій на підприємстві
В умовах світу товарів, що все ускладнюється, споживачу стає важко вибрати те, що може в найбільшій мірі задовольнити його потреби. Без кваліфікованої допомоги орієнтуватися в морі різноманітних товарів споживач не в змозі, а виробник не міг би реалізувати товар без посередника. Роль такого посередника бере на себе реклама.

Коріння реклами йде в глибоку старину і зв'язане з тим, що виробникам і торговцям завжди вимагалося повідомляти людей про товари, які продаються ними, про ярмарки, що проводяться. В маркетинговій літературі є достатньо багато визначень реклами. Слово «реклама» латинського походження (від reclame - кричати). Приведемо декілька визначень.«Реклама — будь-яка платна форма неособистого уявлення і просування ідей або послуг від імені відомого спонсора» — це визначення Американської маркетингової асоціації. Професор маркетингу Ф. Котлер вважає, що реклама представляє неособисті форми комунікації, здійснювані через посередництво платних засобів розповсюдження інформації з чітко вказаним джерелом фінансування [55]. 

Таким чином, у всіх визначеннях підкреслюються ознаки реклами: її платність, неперсоніфікованість, однонаправленість на конкретну купівлю, опосередкованість, тобто реклама, передається через систему посередників. Об'єктом реклами виступає товар (продаж /послуги). Предметом вивчення реклами є цілі і задачі.

Сутність реклами можна визначити:

-  у вузькому значенні — як неособиста інформаційна емоційна спонука цільової групи людей до певних вчинків;

- по тій ролі, яку вона грає в бізнесі і суспільстві. 
        Маркетингова роль. Маркетингова комунікація дробиться на чотири споріднені прийоми реалізації зв'язку: рекламу, стимулювання торгівлі, зв'язок з громадськістю і продаж, що персоналізується. Таким чином, реклама — це тільки один елемент загальної програми маркетингової комунікації компанії.             

       Пізнавальна роль. Реклама передає різні типи маркетинговій інформації, яка  направлена на досягнення розуміння між продавцями і покупцями на ринку, інформує про нову і поліпшену продукцію, вчить, як користуватися цими новинками. Проте реклама не тільки інформує про продукцію, але і одночасно трансформує її в якийсь образ, який стає в свідомості покупця невіддільним від фактичних відомостей про якості рекламованого товару.

Економічна роль. Створюється рекламна індустрія, формується зайнятість населення. Реклама інформує споживачів про альтернативи вибору, стимулює конкуренцію, зростання продуктивності праці, сприяє оборотності товару, підвищенню життєвого рівня населення. Крім того, від 60 до 80% доходів українських засобів масової інформації склали рекламні надходження.

Соціальна роль. Реклама виходить за рамки економічних задач і направлена на досягнення більш гармонійних відносин в суспільстві, популяризацію здорового способу життя, підтримку незахищених верств населення, боротьбу із злочинністю, бідністю, забрудненням навколишнього середовища і на багато інших не менше важливі цілі. Дослідники реклами сьогодні приходять до висновку, що неособисті комунікації структуруються за соціальним принципом. Вони вважають, що суспільство складається з сегментів — невеликих соціальних груп, члени яких взаємодіють один з одним більше, ніж з рештою людей, що забезпечує ефективність рекламних комунікацій.

Естетична роль. Реклама є дзеркалом тенденцій в моді і дизайні, вносить внесок в наші естетичні уявлення. Кращі зразки рекламного звернення з часів старовини до наших днів можна по праву вважати витворами прикладного мистецтва. Як приклади можна назвати рекламні вивіски, плакати і щити, написані видатними художниками, серед яких Антоніо Корреджо, Уїльям Хоггарт, Пьер Боннар, Казимир Малевич, Борис Кустодієв. Композитор Сергій Прокофьев склав «Солодку пісеньку» для реклами однієї з марок радянського шоколаду.       

Досвід в роботі над рекламою мав ще один класик світової музики — Дмитро Шостакович. У жанрі рекламного відеоролика хоча б один раз працювали багато видатних кінорежисерів миру, починаючи з братів Люмьєр. В їх числі — Федеріко Фелліні, Клод Лелюш, Микита Міхалков. З реклами починали свій творчий шлях Джеймс Камерон, Девід Фінчер, Люк Бессон і ін. Для багатьох сучасних кіноакторів шлях в «велике кіно» починався із зйомок в рекламних відеокліпах.

Політична роль. В умовах демократії, що розширюється, зростає роль політичної реклами як засоби боротьби за голоси виборців. Саме рівень і професіоналізм політичної реклами і іміджмейкерства все більшою мірою впливає на розташування  політичних сил в Україні.

До основних характеристик реклами відносять  неособистий характер, односторонню спрямованість, невизначеність позиції, суспільний характер, безсторонність. Наприклад: заробити гроші, заощадити час, уникнути зусиль, досягти більшого комфорту, укріпити здоров'я, зробити оточуючу середовище чистіше, не відчувати болю, одержати похвалу, стати популярним, заслужити пошану, більше задоволення, захистити сім'ю, виглядати стильний, мати престижні речі, уникнути проблем, зберегти репутацію, забезпечити себе, задовольнити бажання.

 Цілі реклами постійно еволюціонували: безпосередньо стимулювати продаж (1920—1930); знайти і донести до споживача «унікальну торгову пропозицію» товару (1940-1955); створити унікальний імідж бренду (1955—1960); позиціонувати бренд — створити для нього повідомлення, що відрізняє його від конкурентів у вибраному сегменті ринку і максимально близьке для його цільової аудиторії (з 1970г.). Найважливіші цілі реклами систематично впорядковані в концепції «східчастої дії реклами». Ще в 1898 р. Левіс в рамках моделі сформулював AIDA-правило, яке встановлює наступні задачі реклами: Аattention — увага, Iпterest — інтерес, Desire— бажання, Action— дія. 

За минулий час модель зазнала численні зміни, причому іноді інтерес розумівся не як слідство уваги, а як його передумова (IADA), іноді додавався ще  —Confidence— довіра, і тоді модель виглядала як А1DCA. Подібні моделі (а їх налічується більше 20) припускають, що між контактом з рекламою і рішенням про покупку проходить від чотирьох до десять етапів, які утворюють так звану «ієрархію ефектів». Суть полягає в тому, що реклама представляє спочатку певний стимул, який, можливо, приверне увагу цільової групи. Якщо це вдалося, то подальше свідоме сприйняття рекламного звернення будить інтерес до рекламованого товару. Інтерес є передумовою появи бажання придбати товар, який веде, у свою чергу, до певних дій. Вища мета реклами — вплинути на клієнта так, щоб він при покупці вибрав рекламований продукт.

Цілі реклами бувають короткостроковими, середньостроковими і довгостроковими залежно від стратегії поведінки товару на ринку. Цілі можуть орієнтуватися на попит (інформація, переконання, нагадування) і на імідж (галузеві, корпоративні). В загальному випадку вони полягають в досягненні бажаної реакції в поведінці споживачів, тобто пізнавальної, емоційної і поведінкової.

Комерційна реклама товару повинна інформувати покупця про продукцію спонсора або стимулювати ринок. Її призначення, — продати конкретну продукцію, перемкнути на неї увагу з аналогічної продукції конкурентів. На відміну від неї корпоративна реклама будується так, щоб створити позитивне відношення до самого продавця. Задача цієї реклами — усилити увагу до організації, що стоїть за нею, а не до того, що виставляється цією організацією на продаж.

Відомий французький фахівець в області реклами Жак Сегела помітив наступне: «Реклама давно вже не просте слово в торгівлі. Це слово в політиці, слово в суспільних відносинах, слово в моралі»[14].

Розрізняють економічні і комунікативні цілі реклами: перші прямо направлені на купівлю товару, другі — опосередковані. До економічних цілей відносять: підтримку збуту товару; формування потреби в даному виді товару або послузі; спонука до придбання саме даного товару  даної фірми; стимулювання попиту на конкретний марочний товар і стимулювання збуту; оголошення про пільгові операції, розпродажі, зниження цін; примушування потенційних покупців до відвідування магазина, виставки;  представлення товару в новій упаковці. До комунікативних цілей відносять: ознайомлення споживачів з новим продуктом, новою маркою або новим підприємством; підвищення рівня популярності продукту; вплив на звички при споживанні продукту;  інформування споживачів (наприклад, про зміну цін); зміна іміджу в певному напрямі (модернізація, підвищення привабливості); пробудження цікавості, яка приводить людей в магазин навіть без наміру придбати продукт.

Зміст цілей визначає задачі реклами. В загальному випадку вони підрозділяються на комерційні (стимулювання збуту, зростання продажів, збільшення прибутку, прискорення товарообігу, пошук вигідних партнерів), некомерційні (здійснення політичних цілей, зміцнення моральних засад, охорона природи, зниження захворюваності і ін.) і іміджеві (формування образу товару, фірми, престижності фірми і її продукції).

Основними функціями реклами є: інформаційна (заява про існування, формування знань про товар, фірму, їх основні кількісні і якісні параметри і особливості), психологічна (спонука і розвиток потреб в яких-небудь діях (наприклад, в покупці) через дію на відчуття, самооцінки, споживачів) і стимулююча (коли потреба вже усвідомлена, здійснюється нагадування, спонука до дії — придбанню (покупці), встановленню контактів і ін.). Окрім них реклама виконує ще і інші функції.

Комунікативна. За допомогою вживаних в процесі вивчення рекламної діяльності анкет, опитів, збору думок, аналізу процесу реалізації товарів підтримується зворотний зв'язок з ринком і споживачем. Разом з тим реклама виключає діалог, аудиторія не завжди поспішає відповісти на зроблену пропозицію.

Контролююча. Вона дозволяє контролювати просування товару на ринок, створювати і закріплювати у споживачів стійку систему переваг до нього, у разі потреби швидко коректувати процес збутової і рекламної діяльності.

Управління попитом. Використовуючи можливості направленої дії на споживача, реклама сприяє не тільки формуванню попиту, але і управлінню ним. За допомогою такої функції можна управляти потоком інформації, способами дії на споживача і на товари, що придбавалися.

Економічна. Формуючи попит і стимулюючи збут, примушуючи споживачів купувати товари і прискорюючи процес купівлі-продажу, реклама сприяє оборотності капіталу.

Освітня. Люди вчаться на рекламі, вони взнають нове і цікаве про пропоновані їм товари і відкривають способи вдосконалення свого життя. Реклама в своєму освітньому аспекті прискорює адаптацію нового і невипробуваного, тим самим, просуваючи прискореними темпами технічний прогрес в промисловості і утілюючи в реальність ідею кращого життя для всіх.

Суспільна. Передається повідомлення, адресоване одночасно безлічі осіб, пропагуючи яке-небудь позитивне явище, подію, ювілейну дату, попередження, заклик і ін. Покупець одержує мотивації від реклами, зрозумілі суспільству.

Експресивна. Вона виявляється через дизайн, стаючи помітною, вражаючою, ефектною, красивою. Відповідно до функцій реклами реалізується її стратегія: знання про пропонований товар через розповсюдження інформації; розуміння, що товар потрібен споживачу через ознайомлення з його властивостями; позиціонування товару для формування задоволених споживачів; формування намірів купівлі товару; полегшення процесу першої покупки.

Виділяють три окремі напрями розвитку реклами (залучення клієнтів, участь в процесі аналізу ринку, формування умов для досягнення успіху в бізнесі), а також їх комплексну дію. Відмінність між рекламою продукту і рекламою фірми полягає в тому, що саме є об'єктом рекламного обігу. Будь-яка організація займається звичайно рекламою як окремих продуктів, так і фірми в цілому. В першому випадку виділяються особливі якості продукту, в другому через вказівки на певні характеристики фірми, наприклад на її величину, структуру і зв'язки, робиться спроба добитися довіри покупців до всієї продукції.

Класифікація реклами необхідна для впорядкування безлічі її видів з метою аналізу і вживання. Основу класифікації визначають засоби реклами. Засіб реклами — це спосіб представлення реклами з використанням якого-небудь носія або подразника для передачі інформації в певних формах і вигляді. Засіб реклами визначає, за допомогою яких способів виявлятиметься дія на споживача для передачі йому рекламного повідомлення

До рекламних засобів відносять: візуальні, акустичні, графічні, наочні. По видах розповсюдження реклама підрозділяється таким чином: друкарська, аудіовізуальна, комп’ютеризована, зовнішня, поштою, на сувенірах, на транспорті, демонстраційна. У загальному випадку реклама класифікується по критеріях, представлених в таблиці 1.1. 

Фахівці виділяють шість основних видів реклами

1) споживацька — рекламує товари масового споживання і споживацькі товари тривалого користування, а також споживацькі послуги, орієнтована на ЗМІ з найширшою аудиторією, а крім того, використовує спеціалізовані газети і журнали;

2) професійна — її мета полягає в просуванні неспоживацьких товарів і послуг, до числа яких входять сировина, деталі і додаткове устаткування, виробнича техніка і технології, страхування, офісне оснащення і канцелярські товари

3)  торгова — адресована тим, хто продає, т е в першу чергу оптовикам, агентам, імпортерам і експортерам, її особливістю є те, що товари рекламуються для перепродажу

4)  для роздрібних торговців — займає проміжне положення між торговою і споживацькою рекламою, основні її форми — це робота по замовленнях, т е по прямій відповіді на рекламу, і продаж крім магазинів

 5) фінансова — обслуговує банки, іпотеки, біржі, страхування і капіталовкладення, вона необхідна при наданні або отриманні позик, при всіх видах страхування, при продажу акцій, для роботи інвестиційних фондів, публікацій відомостей про облігації, пенсійних фондів.

  6)  про найм — її метою є набір персоналу, вона існує в двох видах — реклама самих працедавців і публікації агентств по найму, одержуючи комісійні при заповненні вакансій

 «Антирекламна реклама» має на меті критику реклами, її суть полягає в іронічному відношенні до інших рекламних роликів і методів просування. Несумлінна реклама, яка, на жаль, ще нерідко зустрічається, завдає матеріального збитку або утрати престижу фірм-конкурентів. 

                                                                                                            Таблиця  1.1. 

Класифікація реклами

	Критерій класифікації
	Різновид реклами

	Засоби реклами
	Акустична, візуальна, графічна, наочна

	Цілі реклами
	Пізнавальна, емоційна, поведінкова

	Типи реклами
	Престижна, стимулююча, інформативна, нагадує, імідж-реклама, реклама стабільності, реклама прямої відповіді

	Рекламна спрямованість
	Торгової марки, торгова (роздрібна і оптова), споживацька, професійна, фінансова, політична, адресно-довідкова, корпоративна, суспільна, бізнес-реклама, директ-маркетинг

	Роль реклами
	Маркетингова, пізнавальна, економічна, соціальна, політична, естетична

	Предмет рекламного аналізу
	Товару, ідеї, особи, території

	Особливості рекламного звернення
	Інформативна, переконлива, нагадує

	Спосіб дії на цільову аудиторію
	Раціональна, емоційна

	Спрямованість на цільову аудиторію
	На бізнес, на виробника, на споживача

	Концентрація на сегменті
	Селективна, масова

	Відвертість розуміння
	Безпосередня, непряма

	Географія обхвату
	Локальна, регіональна, загальнонаціональна, міжнародна, особова

	Стратегічна мета
	Формування попиту, стимулювання збуту

	Джерело фінансування
	Направлена на виробника, державна, соціальна, сумісна, приватна, політичних партій

	Характер дії
	Агресивна, м'яка, нейтральна

	Характер розуміння
	На рівні свідомості, на рівні підсвідомості

	Спосіб дії
	Зорова, слухова, зорово-нюхова, комбінована

	Засоби розповсюдження
	Друкарська, аудіовізуальна, компґютеризована, зовнішня, поштою, на сувенірах, на транспорті, демонстраційна


Значні витрати на рекламні кампанії іноді вимушують фірми відмовитися від індивідуальної реклами і вдатися до колективної. Можна рекламувати, наприклад, декілька продуктів, вироблюваних на різних підприємствах (тенісна ракетка і спортивне взуття). Для того, щоб ця стратегія мала успіх, необхідні, щоб товари поєднувалися між собою і мали приблизно загальну цільову групу

Для підприємств, що проводять однорідні продукти, має сенс вдатися до сумісної реклам. В цьому випадку рекламується не конкретне підприємство, а просто продукт, вироблений на різних підприємствах. Використовування реклами в різних секторах економіки має свої особливості. Рекламна діяльність підприємств по виробництву промислової продукції заснована на гіпотезі, що купівля засобів виробництва базується на раціональних рішеннях, в центрі знаходиться передача інформації. Реклама публікуються в основному в професійних виданнях. Багато державних підприємств, такі, як пошта, залізниця, деякі підприємства культури, церкви, партії, профспілки, активно використовують останнім часом рекламу. Таку рекламу називають  некомерційною.

1.3. Формування товарного асортименту як головний елемент адміністрування товарних інновацій на підприємстві
Сутність планування, формування та керування асортиментом складається в тому, щоб товаровиробник вчасно пропонував визначну сукупність товарів, які б, відповідаючи в цілому профілю його виробничої діяльності, найбільше повно задовольнили вимогам певних категорій покупців.

Формування асортименту - проблема конкретних товарів, їхніх окремих серій, визначення співвідношень між "старими" і "новими" товарами, товарами одиничного і серійного виробництва, "наукомісткими" і "звичайними" товарами, упредметненими товарами і чи ліцензіями і "ноу-хау". При формуванні асортименту виникають проблеми цін, якості, гарантій, сервісу, чи збирається виробник відігравати роль лідера в створенні принципово нових видів продуктів чи змушений слідувати за іншими виготовлювачами.

Формуванню асортимента передує розробка підприємством асортиментної концепції. Вона являє собою спрямовану побудову оптимальної асортиментної структури, товарної пропозиції, при цьому за основу приймаються, з одному боку, споживчі вимоги визначених груп (сегментів ринку), а з іншого, - необхідність забезпечити найбільш ефективне використання підприємством сировинних, технологічних, фінансових та інших ресурсів для того, щоб робити вироби з низькими витратами.

За визначенням Ноздрева Р. Б. і Цигичко Л. И. "маркетингова концепція передбачає випуск широкої гами виробів одночасно, тобто проведення асортиментної політики, коли асортиментний набір  продукції, що випускається, підрозділяється на:

а) види, що представляють собою кінцевий виробничій цикл;

б) підвиди за функціональними особливостями, рівню якості і ціни, призначені для визначених категорій покупців чи продаж через визначені клани збутової мережі, що утворюють досить широкий параметричний ряд;

в) модифікації або марки, на які являють собою найбільш деталізовану товарну класифікацию, що відповідає запитам окремих сегментів ринку” [14].
Як виділяє А. Н. Романов "асортиментна концепція - спрямована побудова раціональної асортиментної структури товарної пропозиції. Вона виражається у виді системи показників, що характеризують можливості оп-тимального розвитку виробничого асортименту даного виду товарів. До таких показників відносяться розмаїтість видів і різновиду товарів; рівень і частота відновлення асортименту; рівень і співвідношення цін на товари даного виду й ін. Ціль асортиментних концепцій - зорієнтувати підприємство на випуск товарів, найбільш відповідних структурі і розмаїтності попиту конкретних покупців" [16].

Підкріплена мірами організаційного й іншого характеру по забезпеченню випуску продукції передбачених у структурі і наборі, асортиментна концепція може розглядатися як свого роду програма по керуванню розвитком виробництва і реалізацією відповідних товарів. Цільова її частина включає вимоги до оптимальної структури асортименту, а програмна - систему заходів для її досягнення за визначений період. Цій програмі додає комплексний характер включення в неї питань, зв'язаних з оптимізацією асортименту. Як критерії оптимальності виступають вимоги споживачів до асортименту і якості товарів, ресурсні можливості, соціальні установки [21].

Досягнення відповідності між структурно-асортиментною пропозицією товарів підприємством і попитом на них зв'язано з визначенням і прогнозуванням структури асортименту. Прогноз структури асортименту на довго-терміновий період, у якому були б враховані такі важливі ознаки для споживача товару, як естетичні характеристики, точні розміри, конкретна ціна, малоймовірний. Праворуч не в деталізації асортименту по споживчих властивостях (наприклад, по колірній гамі, розмірам виробів, співвідношенню цін), а, прикладом , в оптимальній розмаїтості асортименту за визначеними ознаками (типи телевізорів, набори предметів кухонного побуту, доцільні градації цін і т.д.) з розрахунком на конкретні групи (сегменти) споживачів. Прогнозується лише тенденція розвитку асортименту (а більш точно - асортиментна структура попиту та товарної пропозиції). Так, можна визначити, яка розмаїтість телевізорів буде відповідати вимогам різних груп споживачів, алі нереально дати прогноз споживи в конкретних моделях (з набором конкретних властивостей) на перспективу. Зазначені прогнози, з огляду на вплив фактора взаємозамінності товарів, необхідно розглядати у взаємозв'язку. Прогноз тенденції розвитку асортименту повинний показувати таку траєкторію розвитку процесу, що дозволити забезпечити досягнення намічуваній відповідності товарної пропозиції підприємства мінливої в перспективі асортиментній структурі попиту на ринку.

Отже, суть проблеми формування асортименту складається в плануванні фактично усіх видів діяльності, спрямованих на добір продуктів для майбутнього виробництва та реалізації на ринку і на приведення характеристик цих продуктів у відповідність з вимогами споживачів. Формування на основі планування асортименту продукції - безупинний процес, що продовжується протягом усього життєвого циклу продукту, починаючи з моменту зародження задуму про його створення і закінчуючи вилученням з товарної програми.

Як виділяє Л. А. Ібрагимов існує ряд принципів, що формують асортимент товарів:

а) відображення в асортименті особливостей попиту що обслуговуються і потенційних споживачів товару;

б) забезпечення комплектності у виборі і закупівлі товарів покупцями;

в) дотримання сталого для торгового підприємства асортиментного профілю;

г) забезпечення достатньої повноти і стійкості асортименту товарів постійного попиту;

д) відновлення простого асортименту, оцінка товарів незамінних та важко замінних

є) визначення кола взаємозамінних товарів;

ж) розширення асортименту за рахунок нових товарів.

А. Н. Романов розглядаючи систему формування асортименту виділяє наступні ключові моменти:  

а) визначення поточних та перспективних потреб покупців, аналіз способів використання даної продукції й особливостей покупецької поведінки на відповідних ринках;
б) оцінка існуючих аналогів конкурентів за тими ж напрямками;

в) критична оцінка виробів, що випускаються підприємством, у тому ж асортименті, алі вже з позицій покупця;

г) рішення питань: які продукти варто додати в асортимент, а які виключити з нього через зміни в рівні конкурентноздатності; чи варто диверсифіцирувать продукцію за рахунок інших напрямків виробництва підприємства, що виходять за рамки його сформованого профілю;

д) розгляд пропозицій про створення нових продуктів, удосконалення існуючих, а також про нові способи й області застосування товарів;

е) розробка специфікацій нових чи поліпшених продуктів відповідно до вимог покупців;

є) вивчення можливостей виробництва нових чи удосконалених продуктів, включаючи питання цін, собівартості і рентабельності;

ж) проведення іспитів (тестування) продуктів з обліком потенційних споживачів з метою з'ясування їхньої прийнятності за основними показниками;

з) розробка спеціальних рекомендацій для виробничих підрозділів підприємства щодо якості, фасону, ціни, найменування, упакування, сервісу і т.п. відповідно до результатів проведених іспитів, що підтверджують прийнятність характеристик виробу, чи визначають необхідність їхньої зміни;

и) оцінка та перегляд всього асортименту. Планування й управління асортиментом - невід'ємна частина маркетингу. Навіть добрі продумані плани збуту і реклами не зможуть нейтралізувати наслідку помилок, припущенних раніше при плануванні асортименту.
Процес формування асортименту товарів проходити в два етапи:

а) установлення групового асортименту, тобто переліку груп товарів належних реалізації торговим підприємством, з указівкою суми чи питомої ваги групи в загальному обсязі товарообігу;

б) визначення внутрігрупового, детального асортименту товарів у межах кожної товарної групи.

Існує ряд факторів, що впливають на формування асортименту, розрізняють загальні і специфічні фактори. До загального відносять попит і рентабельність.

Попит як потреба, підкріплена платоспроможністю споживачів - визначальний фактор формування асортименту; у свою чергу, залежить від сегмента споживачів.

Рентабельність виробництва і реалізації визначається собівартістю, витратами виробництва і звертання, на розміри яких впливають державні заходи для підтримки вітчизняних виробників.

Специфічними факторами є - виробничі можливості виробників, спеціалізація торгової організації, канали розподілу, методи стимулювання збуту і формування попиту, ціна товару, матеріально-технічна база торгової організації.

Спеціалізація торгової організації відноситься до найбільш значимим фак-торам формування асортименту товарів. Вона визначається при створенні чи ліцензуванні підприємства.

Налагоджена система постачань через прийнятні для торгівлі канали розподілу, ритмічність доставки в потрібний термін і в необхідному обсязі полегшують роботу з формування торгового асортименту, забезпечують передповагу закупівель товарів, для яких мається налагоджена система збуту.

Методи стимулювання збуту і формування попиту, зокрема рекламна підтримка товарів, в умовах насиченого ринку також впливають на формування торгового асортименту. Це пояснюється тім, що торгові организації звільняються від дорогих витрат на рекламу, за рахунок чого сокорочуються витрати виробництва і зростає прибуток.

Істотним фактором формування асортименту є ціна товару. Покупець найчастіше обов'язково визначає для собі граничну ціну чи діапазон цін, у межах якого він збирається сплатити за покупку. Томові одним із критеріїв раціональної побудови асортименту товарів у магазині служити забезпечення правильного сполучення товарів з різною вартістю.

Матеріально - технічна база торгової організації також може зробити значний вплив на формування торгового асортименту. Якщо у фірми відсутні склади, що забезпечують схоронність у належних умовах, чи площі торгового залу для викладення товарів складного чи розгорнутого асортименту, те організація не винна і планувати формування такого асортименту.

Регулювання перерахованих вище факторів, по Понкратову Ф. Г. і Ни-колаеву М. А., складає суть керування асортиментом і досягається за допомогою установлення визначених вимог, пропонованих до раціонального асортименту.

А. Н. Романов виділяє, що "складність керування складається в об'єднанні всіх цих елементів для досягнення кінцевої мети - оптимізації асортименту з обліком поставлених стратегічних ринкових цілей підприємством. Якщо цього досягти не вдається, те може вийти, що в асортимент почнуть включати вироби, розроблені скоріше для зручності виробничих підрозділів підприємства, ніж для споживача" [16].

Для пристосування асортименту до розумів, що існують на ринку, підприємство може провести наступні заходи:

а) нарощування товарного асортименту, відбувається у випадку, якщо компанія збільшує кількість товарів, що випускаються, за межі її нинішньої величини. Нарощування може відбуватися або вниз, або нагору, або в обох напрямах одночасно:
1. Нарощування асортименту в низ відбувається тоді коли розташована у верхньому сегменті ринку компанія поступово розширює свій асор-тименту нижчележащий ешелони. Спочатку компанія може ввійти у верхній сегмент для того, щоб створити своїм товарам образ якісних, і лише потім поширити свою діяльність у нижній сегмент. Нарощування вниз може мати на меті стримування конкурентів, настання на них чи проникнення в найбільше швидко зростаючі сегменти ринку. Насичуючи вниз асортимент своїх товарів, компанія ризикує зштовхнутися з декількома проблемами. Так, пропозиція товарів у нижньому сегменті ринку може спровокувати конкурентів до просування нагору. Дилери компанії можуть не захотіти ( чи не змогти ) працювати з низькоякісними товарами ( з іншого боку, такий рух здатний викликати замішання покупців ). Більш серйозною проблемою, є те, що новий товар для нижнього сегмента ринку здатний поглинути продажу – виявити «канібалізм» стосовно товарів високої якості, залишивши компанію в набагато гіршому положенні;

2. Компанії, що діють у нижньому сегменті ринку, можливо, захочуть проникнути у вышележащие сегменти. Їх можуть залучати більш високі темпи росту верхніх ешелонів чи ринку їхня підвищена прибутковість. А можливо, фірма просто захоче позиционировать себе як виробника повної лінійки товарів. Рішення про нарощування нагору може виявитися ризикованим заходом. Конкуренти у вищому сегменті ринку  не тільки давно і добре «обкопалися» на своїх позиціях, але і можуть перейти в контратаку, почавши проникнення в нижні ешелони ринку. Більш того потенційні покупці можуть не повірити, що фірма-новачок у стані виготовляти товари високої якості. І нарешті, у торгових агентів і дистрибьюторов фірми може просто не вистачити умінь і знань для обслуговування верхніх сегментів ринку;

3. Компанія працююча в середній частині ринку, може прийняти рішення про нарощування свого асортименту і нагору і вниз одночасно;

б) розширення товарного асортименту може відбуватися і за рахунок додавання нових виробів у його існуючих рамках. Є кілька причин, по яких прибігають до насичення асортименту:

1) Прагнення одержувати додаткові прибутки;

2) Спроби задовольнити дилерів, що скаржаться на пробіли в асортименті;

3) Прагнення задіяти невикористовувані виробничі потужності;

4) Спроби стати ведучою фірмою з вичерпним асортиментом;

5) Прагнення ліквідувати пробіли з метою недопущення конкурентів[14];

в) обмеження асортименту доречно, якщо наявний асортимент користається попитом і не має потребу в подальшому чи розширенні при обмежених виробничих і фінансових можливостях;

г) упорядкування асортименту. Різноманітний асортимент продукції вимагає широкого розміщення і розгалуженого складського господарства. Це сполучено з витратами і ризиком, зв'язаним зі збереженням продукції на складі і продажем. З цих причин, а також на підставі коливань попиту і спадів конъюктуры. Може виникнути необхідність у збереженні обсягу асортименту й у концентрації зусиль на виробництві частини існуючого асортименту;

д) стабілізація асортименту – стан набору товарів, що характеризується високою стійкістю і низьким ступенем відновлення. Це досить рідкий стан асортименту, присуще в основному асортименту харчових продуктів повсякденного попиту. Асортимент непродовольчих товарів відрізняється високим ступенем змін під впливом моди, досягнень науково-технічного прогресу й інших факторів;

е) відновлення асортименту – якісні і кількісні зміни стану набору товарів, що характеризуються збільшенням показника новизни.

Критерієм вибору цього напрямку можна вважати необхідність задоволення нових постійно змінюються потреб; підвищення конкурентноздатності; прагнення виготовлювачів і продавців стимулювати попит, спонукуючи споживачів робити покупки нових товарів для задоволення функціональних, соціальних і психологічних потреб, зміни моди, досягнення науково-технічного прогресу;

є) удосконалювання асортименту – кількісні і якісні зміни стану набору товарів для підвищення його раціональності.

Це комплексний напрямок змін асортименту товарів обумовлює вибір можливих шляхів: скорочення, розширення, відновлення асортименту товарів для формування раціонального асортименту. Цільовий підхід до формування поліпшеного раціонального асортименту складає основну відмітну рису цього напрямку. При цьому повинні враховуватися науково обґрунтовані раціональні потреби, а також вимоги суспільства: забезпечення безпеки для споживачів і навколишнього середовища, використання досягнень науково-технічного прогресу для максимального підвищення якості життя;

ж) гармонізація асортименту – кількісні і якісні зміни стану набору товарів, що відбивають ступінь близькості реального асортименту до оптимального чи кращим закордонним  і вітчизняним аналогам, що найбільше повно відповідають цілям організації.

Керування асортиментом припускає координацію взаємозалежних видів діяльності —  науково-технічної і проектний, комплексного дослідження ринку, організації збуту, сервісу, реклами, стимулювання попиту. Труднощі рішення даної задачі складається в складності об'єднання всіх цих елементів для досягнення кінцевої  мети —  оптимізації асортименту з обліком поставлених стратегічних ринкових цілей підприємством. Якщо цього досягти не вдається, то може вийти, що в асортимент почнуть включатися виробу, розроблені скоріше для зручності виробничих підрозділів  підприємства, ніж для споживача.  З  погляду  концепції  маркетингу  — це прямо  суперечить тому, що необхідно дійсно робити. Задачі формування  асортименту  складаються насамперед у тім,  щоб  підготувати «споживчу»   специфікацію   на   виріб,   передати   її   проектному (конструкторському) відділу,  а   потім   простежити,  щоб  досвідчений зразок був  випробуваний,  при  необхідності  модифікований  і  доведений до рівня вимог споживачів. Інакше кажучи, у формуванні асортименту вирішальне слово повинне належати керівникам служби маркетингу підприємства, що повинні вирішувати питання про тім, коли більш доцільно вкласти засобу в модифікацію виробу, а не нести додаткові зростаючі витрати по рекламі і реалізації застаріваючого чи товару знижувати ціну на нього. Саме керівник служби маркетингу підприємства повинний вирішувати, чи настав час ввести в асортимент нові продукти замість існуючих чи на додаток до них.
Природно, немає єдиних рекомендацій, яке кількість видів продукції і її модифікацій підприємство повинне одночасно робити і продавати на ринку, точно також, як немає єдиних наборів, товарів, що звертаються одночасно на ринку, підприємства в залежності від їхніх стадій життєвого циклу. Однак одночасно на ринку рекомендується випускати наступні товарні групи (рис. 1.3):
а) основну - товари, що приносять основні прибутки підприємству і знаходяться в стадії росту;

б) підтримуючу - товари, що стабілізують виторг від продажів і знаходяться в стадії зрілості;

в) стратегічну - товари, покликані забезпечувати майбутні прибутки підприємства;

г) тактичну - товари, покликані стимулювати продажу основних товарних груп і що знаходяться, як правило, у стадії росту і зрілості.

Хоча на ринку і не є присутнім група розроблювальних товарів, вона також повинна враховуватися в асортиментній політиці підприємства, оскільки поступово готується до виходу на ринок.

При формуванні асортименту необхідно чітко визначити асортиментну стратегію. Так Гончарів І. І. виділяє наступні напрямки побудови асортиментної стратегії:

а) товарна диференціація - зв'язана з виділенням підприємством своїх товарів і послуг у якості особливих, відмінних від товарів і послуг конкурентів, забезпечуючи по них окремі „ниши” попиту. Фактори диференціації, відмінності товарів підприємства від товарів конкуруючих фірм можуть бути всілякі: специфічні споживчі властивості, особливо поліпшене якість, технологічні і науково – технічні переваги, переваги організації виробництва, якісна перевага сировинних матеріалів, надійність товарів, зручний арсенал супутніх продажу товарів послуг, забезпечення узнаваемости товарів і т.д.;
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Рис. 1.3. Варіант оптимального асортименту продукції підприємства 

б) вузька товарна спеціалізація - визначається роботою підприємства на досить вузькому сегменті ринку і зв'язана з обмеженням сфери збуту продукції в силу ряду причин. Іноді вузька спеціалізація як варіант асортиментної політики сприймається як змушену міру, оскільки підприємство не має у своєму розпорядженні достатні ресурси для проведення успішної роботи із широкого кола товарної чи номенклатури в силу специфіки самого товару, а також особливостей технологічного процесу. Причиною може служити і глибока сегментація ринку даного товару. (У деяких випадках політика вузької товарної спеціалізації виявляється оптимальної для ефектної діяльності невеликого чи підприємства коли підприємство періодично змінює вузьку спеціалізацію, використовуючи її для освоєння нових чи ринків адаптуючи до мінливого характеру попиту);

в) товарна диверсифікованість - значне розширення сфери діяльності підприємства і здійснення виробництва більшого числа, як правило, не зв'язаних один з одним товарів і послуг. Така політика забезпечує значну стійкість і стабільність роботи підприємства, тому що служить гарантом від ризику зниження попиту і кризових явищ у виробництві одного чи товару однієї галузі, також дозволяє використовувати накопичений іншими підприємствами управлінський, виробничий, маркетинговий, комерційний досвід, підвищує престиж підприємства, свідчачи про успіхи його підприємницької діяльності і розширенні фінансових можливостях;

г) товарна вертикальна інтеграція - має на меті розширити діяльність підприємства не по горизонталі, як при диверсифікованості, а по вертикалі, коли чи підприємство фірма освоює (чи приєднує до себе) чи виробництво послуги по одному технологічному ланцюжку наприклад, сировинних продуктів, базових матеріалів, напівфабрикатів, деталей і вузлів, а також збутові функції по одному чи товарі нечисленній товарній групі. Така політика дозволяє здійснювати виробництво з більш високими прибутками, оскільки дає можливість заощаджувати на витратах виробництва і звертання в зв'язку з використанням більш дешевої сировини і базових компонентів основної продукції. 

Вибір тієї чи іншої асортиментної стратегії залежить від оптимального використання технологічних знань і досвіду підприємства, оптимізації фінансових результатів усієї діяльності підприємства і т.д.

Відповідно до обраної  асортиментної стратегії, як відзначає Гончарів І. І., кожне підприємство повинне установити для себе таке співвідношення основних асортиментних груп (відповідно до етапів життєвого циклу товару), що забезпечило б йому конкурентна перевага на ринку. Теоретично це співвідношення повинне бути наступним: 25% складати основна група, 25% належати підтримуючої, і по 25% повинно бути в стратегічної групи й у групи товарів уходящих з ринку. Тоді підприємство буде мати постійний і стабільний доход протягом тривалого періоду часу.

Природно, будуть і товари, що ідуть з ринку. Вилучатися можуть товари, що морально застаріли й економічно неефективні, хоча і, можливо, що користаються деяким попитом. Ухваленню рішення про чи вилучення  залишенні товару в програмі підприємства передує оцінка якості показників кожного товару на ринку. При цьому необхідно враховувати об'єднану інформацію з усіх ринків, де вони реалізуються, щоб установити реальний обсяг продажів і рівень рентабельності (прибутковості) у динаміку, що забезпечує виготовлювачу кожний з його товарів.

Головний висновок зі сказаного щодо своєчасного вилучення товару з програми (асортименту) полягає в тому, що виготовлювач повинний організувати систематичний контроль за поводженням товару на ринку, за його життєвим циклом. Тільки при такій умові буде отримана повна і достовірна інформація, що дозволяє приймати вірні рішення. Для полегшення рішення проблеми варто мати методику оцінки положення товару на різних ринках, де підприємство працює. Методика повинна бути відносно простій. 

Ухвалення остаточного рішення про вилучення товару з чи програми про продовження його реалізації можна спростити, якщо вже на стадії розробки виробу установити кількісні вимоги до нього: рівень (норматив) окупності, обсяг продажів і/чи прибутку (з урахуванням повних витрат ресурсів). Якщо товар перестає відповідати цим критеріям, то тим самим визначається і характер рішення по його вилученню.

Можливості товар вичерпав, що свої ринкові,  вчасно не вилучений з виробничої  програми, приносить великі збитки, вимагаючи нерозмірно одержуваним результатам витрат засобів, зусиль і часу. Тому,   якщо   виробник   не   буде   мати чіткої   системи   критеріїв вилучення товарів з виробничо-збутової програми і не буде систематично  проводити  аналіз виготовлених і  реалізованих товарів, те його  асортимент  неминуче  виявиться  «перевантаженим»  неефективними виробами з усіма негативними наслідками, що випливають звідси, для виробника.

Як бачите, формування товарного асортименту – задача складна і великотрудна. Крім того чітких правил, що гарантували б успіх у прийнятті потрібних рішень, не існує. Орієнтовані на ринок компанії використовують товар як засіб досягнення конкурентної переваги за рахунок стратегії товару. Здорова стратегія товару і самої фірми  завжди бере до уваги потреби і бажання покупця. Щоб забезпечити компанії довгостроковий успіх, фахівці, відповідальні за процес прийняття маркетингових рішень, повинні оцінювати безліч факторів, зв'язаних із прийняттям рішень про товар, зберігаючи наступність із усім спектром цілей діяльності компанії.

1.4. Методи аналізу і оптимального планування 
асортименту підприємства

Для оптимального планування асортименту і формування його асортиментних груп, насамперед, необхідний аналіз даного асортименту. Аналіз товарного асортименту і товарної номенклатури здійснюється на основі таких методів аналізу, як:

а) аналіз рентабельності товарної групи;

б) АВС – аналіз;

в)  матриця спільних покупок.

Для реалізації успішної асортиментної політики необхідно постоян -
але здійснювати контроль товарних запасів. Він складається в підрахунку наявних у конкретному місці запасів, а також у відстеженні процесу їхнього чи збільшення зменшення. Облік і аналіз може проводитися чи вручну за допомогою комп'ютерних технологій. Головна відмінність у швидкості, точності і вартості.
По суті, керування запасами, уміле маневрування ними – важлива завершальна стадія планування, організація товарного асортименту і забезпечення матеріальними ресурсами підприємство.

З погляду логістики, керування товарними запасами — це процес балансування між двома взаємовиключними тенденціями: скороченням сумарних витрат, спрямованих на зміст запасів, і забезпеченням наявності запасів, достатніх для безвідмовної реалізації. При цьому збільшення товарних запасів по якості і кількості доцільно доти, поки економічний ефект перевищує витрати на зміст додаткових запасів і відволікання оборотних коштів.

З метою здійснення бажаної політики керування товарними запасами необхідно розробити процедури контролю. Вони повинні визначати частоту перевірок, рівень запасів і порівняння з параметрами запасів, що, у свою чергу, будуть впливати на час і обсяг повторного замовлення.

Як найбільш доступний метод аналізу товарного асортименту може бути використаний логистический підхід, що базується на класифікації товарообігу і товарних запасів, вимірюваних в одиницях чи реалізації запасу (ABC-аналіз), і їхньої класифікації за структурою споживання (XYZ-аналіз).

ABC-аналіз — один з варіантів математико-статистичних методів аналізу, використовуваний для дослідження частоти визначених економічних явищ і фактів. За допомогою цього методу здійснюється чи класифікація розподіл існуючої сукупності відповідно обраним критеріям на три групи, а саме А, В и С. Ця класифікація показує одночасно ранг і дозволяє виділити основні пункти, особливо важливі для цілеспрямованих заходів керування. Як правило, використовують два критерії. Вони можуть бути різними:

а) з одного боку, кількість позицій постачальників продукції, і ін.;

б) з іншого боку — товарообіг, вартість запасів, обсяг споживання, витрати, доход і т.п.

У нашому випадку застосування ABC-аналіз базується на передбаченні того, що незначна частина асортименту товару складає значну частину товарообігу. При проведенні зазначеного аналізу реалізовані фірмою за рік (чи інший період) товари розподіляють у порядку зменшення їхньої вартості і розраховують питома вага реалізації кожної асортиментної позиції. 

Слід зазначити, що зазначений порядок класифікації не є догмою. У залежності від ситуації можна виходити з інших критеріїв (наприклад, для класу «А», вони можуть бути такими — 8/80, 15/80, 10/70). 

Відповідно до приведеного угруповання диференціюється періодичність контролю запасів по продукції, віднесеної до групи «А», може контролюватися чи щодня щотижня (подекадно); до групи «У» - раз на місяць; групі «З» - раз у квартал і рідше.

У такий спосіб можна сказати, що для  того щоб одержати  інформацію:

а) про обсяг товару, що участвуют у товарообігу;

б) про сумарний доход, що приніс конкретний товар, беручи участь у товарообігу;

в) про кількість конкретного товару, що бере участь у товарообігу;

необхідно провести АВС – аналіз по чотирьох основних параметрах:

а) по доходу;

б) по обороті;

в) по кредиту.

АВС – аналіз може виробляється для всіх груп товарів, для декількох підгруп товарів і для однієї групи. Результати АВС – аналізу зберігаються як одна з характеристик кожного конкретного товару, що брав участь у чи обороті знаходився на складі в аналізований період часу (крім товарів придбані для внутрішнього використання). Отже, у модулі по товарі відображається додаткова інформація про приналежність товару до АВС – групи і про порядковий номер цього товару в цій групі.

 При проведенні АВС – аналізу реалізовані наступні види звітів:

а) розширений АВС – звіт. При даному звіті задається період, за який проводиться АВС – аналіз, а також додатково задається один з параметрів: по доходу, по обороті, по кредиту. Даний звіт ведеться по алгоритму, приведеному в додатку А;

б) розширений АВС – звіт з порівнянням з результатами за попередній період. При даному звіті також задається період, за який проводиться АВС – аналіз, а також ті ж параметри, що представлено в розширеному АВС – звіті (по обороті, по доходу, по кредиту) і по алгоритму представленому в додатку 1. Але у відмінності від розширеного в розширеному АВС – звіті з порівнянням з результатами за попередній період відображається різниця груп, тобто в якій групі був товар за попередній період і в яку потрапив на даний період. Якщо за попередній період товар не був в АВС – групі, то пишеться «не було в АВС», якщо аналізованого товару не було в обороті, то відзначається, що даний товар новий. Також у даному звіті підраховується різниця між числовими значеннями рейтингу за минулий період і за поточний, але тільки в тому випадку, якщо товар у ці періоди знаходився в одній і тій же групі. Якщо товар перейшов з однієї групи в іншу, то різниця не підраховується.

У цьому звіті існують наступні ознаки по який відбирається товар:

1) товари перемістилися з групи АВС у Х;

2) товари перемістилися з групи АВС у ПРО;

3) товари перемістилися з групи Х в АВС;

4) товари перемістилися з групи О в АВС;

5) змінили свою групу в напрямку росту рейтингу (О->Х->С-> В-> А);

6) змінили свою групу в напрямку падіння рейтингу (ПРО<-Х<-З<-У<- А);

7) підвищили свій рейтинг у нутрії групи;

8) понизили  свій рейтинг у нутрії групи;

9) нові товари.

в) консолідуючий звіт. У даному звіті АВС – аналіз проводиться за сумарним значенням параметра (оборот, доход, кредит). Суммируются значення параметра для кожної підгрупи компаній по кожній товарній позиції. У звіті, у відмінності від розширеного звіту, додатково вказуються значення АВС – групи й АВС – рейтингу для кожної підгрупи компаній.

г) історія АВС. У цьому звіті  обчислюється АВС – рейтинг для кожного товару в обраній групі (підгрупі). Додатковими параметрами є початковий місяць і число місяців, по яких не обходжене расчитать історію АВС – аналізу.

д) отче товарів на складі за період. Параметрами даного отче та являються початок і кінець періоду, а також чи група підгрупа товарів.

є) Відсутність товарів на складі. У даному звіті відображається список товарів відсутніх у даний момент на складі. Параметри ідентичні з попереднім звітом.        

Паралельно з ABC-аналізом необхідно проводити XYZ-аналіз, сутність якого в структуризації споживання товарів по факторі стабільності споживання і можливості його передбачення. При цьому споживання  продукції супермаркету з групи X має майже стабільний характер, мінливість випадкове (до 20% щомісяця), тижнева передбачуваність споживання визначеного товару складає понад 95%. Група Y характеризується визначеними тенденціями споживання (наприклад, сезонністю) чи нестабильностями (мінливість споживання коливається між 20 і 50% щомісяця), тижнева передбачуваність споживання — не менш 70%. Потреба в групі Z є стохастической, мінливість споживання досягає більш 50% щомісяця, тижнева передбачуваність — менш 70.

Застосування «методу АВС» дозволяє значно спростити роботу з контролю за запасами, зосередити основну увагу на відносно невеликій кількості найменувань дефіцитних і дорогих матеріалів. Тому супермаркет віддає перевагу саме АВС – методу на основі якого і формує свій асортимент.

З метою вироблення стратегії розвитку фірми, оцінюється ступінь привабливості виробництва різних товарів для фірми. Найважливішими класифікаційними ознаками є темпи росту ринкового попиту, відношення частки на ринку товару даної фірми до відповідного частці основного конкурента, обсяг інвестицій у виробництво товару, обсяг прибутків і ін. Наприклад, одночасне підприємство продає на ринку наступні чотири групи товарів. Які представлені Бостонской консультаційною групою (рис.1.4).
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Рис 1.4. Матриця товарного асортименту підприємства

Р. Б. Ноздрьов виділяє чотири положення в матриці:

а) важкі діти (знак питання–“?”). Характеризується зростанням ринку, незначними прибутками, значною потребою у фінансових ресурсах. Стратегічне розширення частки ринку відбувається за рахунок інтенсивного маркетингу, а конкурентноздатність товару підвищується за рахунок поліпшення споживчих якостей;

б) зірка - лідери ринку, маю швидкий ріст частки ринку, значні прибутки, але при цьому вимагають великих інвестицій. Основний напрямок діяльності - стратегічний захист досягнутої частки ринку, реінвестування доходів у розвиток, розширення асортименту товарів і послуг;

в) дійні корови - характеризуються значними прибутками, потребою у фінансових ресурсах, низькими темпами росту. Стратегії: збереження ринкової переваги (інвестування в нові технології), збереження політики цінового лідера, використання вільних засобів для підтримки інших товарів фірми;

г) собаки (невдахи) - ринок не розвивається, відсутні перспективи розвитку нового бізнесу, підприємство не одержує прибутку, і має низьку конкурентноздатність. Стратегії: згортання ділової активності (зниження обсягів виробництва і продажів), відхід з ринку (вилучення товарів зі звертання), використання засобів, що вивільнилися, для підтримки інших товарів фірми.

Алі не можна допускати, щоб асортимент товарів становили лише „дійні корови”. В арсеналі фірми обов'язково мають бути товари стратегічної групи, що забезпечуватимуть прибутки в майбутньому.

При визначенні оптимальної асортиментної політики і товарної номенклатури, а також при визначенні стратегічних зон господарювання, перспективних сфер діяльності підприємства, насамперед, виходять із двох взаємодоповнюючих і взаємовиключних принципів: синергизма (внутрішнього взаємозв'язку) і стратегічної гнучкості 

Принцип «синергизма» означає, що номенклатура товарів, що випускаються, і послуг повинна бути внутрішньо ув'язанаі й окремі товари і види послуг повинні доповнювати один одного. Цей принцип забезпечує економію на масштабах діяльності підприємства за рахунок взаємної підтримки різних товарних чи груп сфер господарської діяльності підприємства. Наприклад, джерелом синергизма може служити використання тих самих виробничих потужностей, науково - технічної бази, загальної збутової мережі. Таким підходом досягається більш висока віддача капіталовкладень підприємства, чим сума показників віддачі по окремих, незв'язаних видах діяльності.

Однак така система побудови асортиментної політики і визначення стратегічних зон господарювання підприємства відрізняється великою уразливістю у випадку різких кон'юнктурних коливань і ринкових ускладнень.

Принцип «стратегічної гнучкості» переборює такий недолік, оскільки ґрунтується на конгломератній побудові стратегічних зон господарювання і товарного асортименту, що залежать від різних технологій, вимагають різнорідних економічних, культурних і політичних умов, врівноважують ризикові і стійкі товарні групи. Так що несподівані події в одній сфері не можуть важко позначитися на розвитку іншої сфери і на загальних результатах сукупної діяльності підприємства.

Планування асортименту товарів полягає в тім, щоб вчасно запропонувати покупцям таку сукупність товарів, що, відповідаючи в цілому профілю виробничої діяльності підприємства, можливо повніше задовольняють потреби покупців у даному сегменті ринку. Створення такого асортименту полягає у визначенні характеру нових товарів і їхніх параметричних рядів, співвідношень обсягу випуску старих і нових, наукомістких і звичайних виробів. Одночасно вирішують питання ціни, рівня конкурентноздатності, обсягу гарантій, якості сервісу, необхідності створення принципово нових видів чи виробів проходження за фірмою – лідером їхнього випуску.

Однієї з найважливіших проблем політики планування асортименту є визначення співвідношення між, випуском товарів по спецзамовленню, призначених для задоволення потреб окремих клієнтів, і масовим виробництвом обмеженої серії виробів. Принципове значення має і питання про види і ступінь технічного й іншого обслуговування в передпродажний період, у момент і після продажу.

Складними є і рішення питання про те, яке кількість товарів кожного виду варто робити й у який час. З цим питанням самим безпосереднім образом зв'язана розробка принципів складування і підтримки товарних запасів. Ефективність рішення зазначених проблем залежить від здатності керівництва складати прогнози збуту. Помилкові оцінки, що ведуть до надвиробництва, відразу упадають в око і можуть нанести підприємству значний збиток. Помилки, зв'язані з недовиробленням і нездатністю компанії скористатися всіма можливостями ринку, менш очевидні, але можуть нанести фірмі такий же серйозний збиток.

Ще одним важливим моментом планування асортименту є проблема зняття з виробництва окремих чи виробів цілих серій товарів. Ця сфера діяльності представляється, мабуть, менш організованої в порівнянні з іншими аспектами планування асортименту. Поповнення асортименту – заняття більш приємне, ніж зняття виробів з виробництва, і тому при критичному огляді номенклатури своєї товарної пропозиції багато виробників бувають шоковані наявністю в їхньому асортименті великої кількості важко, що збуваються чи збиткових виробів.

І, нарешті, устає питання про порядок включення нових виробів у товарний асортимент фірми. Звичайно нові товари створюються усередині компанії і є плодами її науково-дослідної діяльності. В інших випадках або прибігають до копіювання ще не запатентованих виробів, або укладають угоди про ліцензійні платежі, або здобувають у третіх облич товар із правом його подальшого виробництва і збуту, або закуповують на корені фірми-виробника з усім її асортиментом, виробничими потужностями і системою збуту.

Створення асортименту продукції - безупинний планомірний процес, що починається в момент зародження задуму нового товару, що продовжується в плині всього життєвого циклу товару і закінчується з вилученням його зі збутової програми.

Як виділяє Осипов Л. В., даний процес складається з наступних елементів:

а) Визначення існуючих і перспективних потреб покупців, аналіз основних способів використання даної продукції, закономірностей купівельного поводження на відповідних ринках;

б) критична оцінка продукції підприємства з позиції покупця;

в) оцінка конкуруючих виробів;

г) ухвалення рішення про те, які вироби варто додати в наявний асортимент, а які виключити з - за недостатній конкурентноздатності і рентабельності, що знижується;

д) розгляд пропозицій про створення нових виробів, модернізації існуючих, а також про нові способи й області використання товарів;

е) вивчення можливостей виробництва нових чи удосконалених виробів, аналіз можливих цін, собівартості, рентабельності;

є) проведення ринкових тестів нової продукції для з'ясування її прийнятності для потенційних споживачів;

ж) розробка рекомендацій виробничим підрозділам підприємства щодо споживчих властивостей параметричного ряду товарів, їхніх цін, найменування, упакування, сервісу і т.д. відповідно до результатів тестування;

з) систематична оцінка асортименту і внесення необхідних змін.

Планування асортименту починається або з моменту виявлення потреби, або з моменту, коли в результаті вивчення чи ринку на основі іншої інформації сформувалося основне представлення про продукт. Незалежно від джерела походження задуму нового продукту необхідно чи раніш пізніше провести дослідження ринку, щоб з'ясувати, чи відповідає задуманий продукт усвідомленої чи ще не усвідомленої потреби.
Якщо мова йде про новий чи удосконалений продукт, призначеному для доповнення існуючого асортименту або заміни продукту, що уже випускається, то черговий крок полягає в тім, щоб дати попередню оцінку задуму, що склався на основі висновків проведеного дослідження ринку. Якщо задум оцінюється як перспективний, то на продукт складається специфікація виходячи з вимог споживача. Після твердження специфікація передається у виробничий чи проектно-конструкторський відділ, що виготовляє досвідчені зразки і здійснює попередню перевірку можливостей масового виробництва з урахуванням можливостей виробничих потужностей, кваліфікації і досвіду інженерно-технічного персоналу, а також потреб у нових матеріалах, що комплектують, устаткуванні і т.д.

Якщо попередня калькуляція витрат виробництва показує можливість одержання прийнятної норми прибутку, то випускається невелике до -личество виробів для іспиту за допомогою потенційних споживачів. Одночасно відділ маркетингу розробляє попередні плани і визначає бюджети збуту і реклами, для того щоб перевірити вигідність збуту нового продукту для підприємства. Результати іспитів покажуть, потрібно чи вносити в продукт які-небудь зміни до того, як він буде випущений на ринок.

Розташовуючи підсумками іспитів і оцінками фахівців, служба маркетингу повинна вирішити, чи є продукт життєздатним і чи має він реальну і кількісно вимірну можливість стати вдалим і вигідним доповненням до товарного асортименту підприємства. У випадку позитивного рішення всі пропозиції, що стосуються продукту і його реалізації, з докладним описом того, як, коли, де, при якому рівні собівартості і прибутку він повинний бути випущений на ринок, передаються керівництву для твердження. Затверджені керівництвом рекомендації використовуються при складанні плану маркетингу, що є основою для координації роботи всіх підрозділів підприємства.

Таким чином, А. Н. Романов виділяє, що технологія планування асортименту має вихідні умови, свої особливості і логіку прояву, без якої ця технологія не дасть необхідних результатів:

а) плануванню передує розробка асортиментної концепції, що дає наукове обґрунтування і практично здійсненне представлення про перспективний асортимент підприємства, його оптимальному варіанті, що спирається на прогнозні дані щодо характеру майбутнього попиту і потенційних можливостей підприємства задовольняти пропонований попит;

б) цільова спрямованість і мистецтво планування виявляються в тім, щоб утілити реальні і потенційні можливості підприємства у визначене сполучення продуктів, що задовольняють потреби покупців на високому рівні і що дозволяють дістати достатній прибуток;

в) типовий цикл планування асортименту і реалізації його в комерційно успішні продукти включає як вихідний момент попередню оцінку задуму, за яким випливає розробка специфікацій, заснованих на вимогах споживача, створення досвідчених зразків, перевірку можливостей масового виробництва, ринковий тест товару з метою виявлення його життєстійкості, відповідності вимогам ринку і прибутковості.

Висновок до першого розділу
Товарна політика припускає маркетингову діяльність, пов'язану з плануванням і здійсненням сукупності заходів і стратегій по формуванню конкурентних переваг і створенню таких характеристик товару, які роблять його постійно цінним для споживача і тим самим задовольняють ту або іншу його потреба, забезпечуючи відповідний прибуток фірмі. Метою товарної політики підприємства є підвищення якості товару і його конкурентоспроможності .

Товарна політика реалізується за допомогою таких інструментів як:  інновації, забезпечення якості і конкурентоспроможності товарів, оптимізація товарного асортименту, торгова (товарна) марка, упаковка, управління життєвим циклом, позиціонування товарів на ринку. 

Формування оптимальної товарної політики може забезпечити вдало вибрана товарна стратегія, яка може здійснюватися по трьом напрямам :

стратегія інновації товару - розробка і впровадження товару;

стратегія варіації товару – модифікація товару, пов'язана із зміною його параметрів з витяганням старого товару з асортименту; 

стратегія елімінації товару – зняття товару з виробництва.

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ СИСТЕМИ АДМІНІСТРУВАННЯ ТОВАРНИХ ІННОВАЦІЙ В ТОВ «МОНОЛІТ»
2.1. Загальна характеристика підприємства

ТОВ «Моноліт» є виробничо - господарським підприємством. Основними цілями ТОВ «Моноліт» є самостійне здійснення виробничо - господарської, соціально - економічної і культурно - побутової діяльності на підставі добровільного підприємства трудових ресурсів і матеріально - грошових коштів підприємств, і організацій членів підприємства:
ефективне використання виробничого і господарського потенціалу для успішного виконання комплексних цільових програм соціального перевлаштування сіла;

здійснення координаційних функцій по плануванню, формуванню запасів на будівництво і виконання підрядних робіт з використанням виробничих і фінансових вкладень членів підприємства на взаємовигідних умовах;

організаційна підготовка і координація виконання науково технічних програм, що забезпечують рішення пріоритетних задач розвитку галузі, прискорення темпів модернізації і нарощування виробничих потужностей, виробництво нових ефективних видів продукції впровадження більш довершених і екологічно чистих технічних процесів.

Основними завданнями ТОВ «Моноліт» є:

будівництво і введення в дію у встановлені терміни об'єктів, зниження вартості і матеріаломісткості будівництва, забезпечення високої якості СМР;

впровадження передових методів організації будівельного виробництва, застосування вітчизняних і зарубіжних технологій, підвищення оборотності засобів і маневреності потужностей;

здійснення координації виробниче - господарській діяльності, сприяння в перекладі на орендні умови діяльності і розвитку кооперативних зв'язків між підприємствами - членами підприємства по раціональному використанню бази будівельної і промислової індустрії і виконанню державних замовлень на сільське будівництво з урахуванням інтересів всіх будівельних організацій;

організація технічною, методичною, консультаційною, правовою і іншій допомозі членам підприємства у виробничій діяльності,повышение рентабельності і конкурентоспроможності, впровадження нового економічного механізму;

виконання заходів щодо соціального розвитку трудових колективів підприємств підприємства, поліпшення житлових культурно - побутових умов, створення сприятливих умов для праці і відпочинку працівників підприємства і організацій підприємства їх трудових прав і законних інтересів.

Робота ТОВ «Моноліт» в першу чергу визначається плідною діяльністю  співробітників, їх професійним  досвідом і упевненістю в своїх керівниках . Керівники відділів і служб – професіонали вищої  кваліфікації . За плечима кожного  з них серйозна інженерна підготовка і великий досвід в будівельній галузі .

Керівники підприємства і виконавчий апарат – колектив однодумців, головне завдання яких забезпечувати рентабельну роботу підприємства, що склався.

Виробничий - господарська діяльність ТОВ «Моноліт» грунтується на централізованому виконання передаваних членам підприємства функцій по виконанню державних замовлень на будівництво і реконструкцію об'єктів, виробництву будматеріалів і розвитку бази будіндустрії. Підприємство забезпечує впровадження науково - технічного процесу в будівництві, виконання інших видів централізованої діяльності відповідно до Статуту для будівельних, виробничих, транспортних і інших підприємств і організацій членів підприємства на взаємовигідних договірних умовах.

В цілях здійснення централізованих функцій для членів підприємства, а також для організації власної виробничий - господарській діяльності підприємство орендує, отримує або купує в установленому порядку необхідні будівлі і споруди, приміщення і інше майно, що відноситься до основних фондів, а також набуває продукції матеріально - технічного призначення. Зокрема засоби механізації, будівельні матеріали і товари народного споживання на підприємствах тих, що їх проводять, ринках товарів оптової торгівлі, торгових базах.

Підприємство по будівництву ТОВ «Моноліт» виконує наступні  види робіт і послуг:

проектні роботи об'єктів будь-якого призначення ;

розробка проектів виробництва СМР і технологічних карт навантажувально-розвантажувальних робіт;

будівництво об'єктів різного призначення із здачею “під ключ”;

ремонт і будівництво кровель з сучасних будівельних матеріалів;

сантехнічні, електротехнічні, обробні роботи;

надання послуг будівельною технікою;

ремонт транспортних засобів будівельною технікою;

У сучасних економічних умовах  колектив підприємства постійно удосконалює технологічною процес будівельного виробництва, шукає шляхи здешевлення будівництва, що допомагає підприємству залишатися конкурентоздатним.

2.2. Фінансово-економічне положення

У організаційній і управлінській роботі підприємств фінансова діяльність займає особливо важливе місце. Від неї, в основному, залежить своєчасність і повнота фінансового забезпечення виробничо-господарської  діяльності і розвитку підприємства, виконання фінансових зобов'язань перед державою і другими суб'єктами господарювання.

Фінансова діяльність – це система використання різних форм і методів для фінансового забезпечення функціонування підприємств  і досягнення ними поставлених цілей, тобто це і практична фінансова робота, яка забезпечує життєдіяльність підприємства, поліпшення її результатів.

Основні завдання фінансової діяльності підприємства:

фінансове забезпечення поточної фінансово-господарської діяльності підприємства;

пошук резервів збільшення доходів, прибули, підвищення рентабельності і платоспроможності;

виконання фінансових зобов'язань перед суб'єктами господарювання, бюджетом, банками;

мобілізація фінансових ресурсів в об'ємі, необхідному для фінансування виробничого і соціального розвитку, збільшення власного капіталу;

контроль за ефективним, цільовим  використанням фінансових ресурсів.

Основні напрями фінансової роботи підприємства:

фінансове прогнозування і планування;

аналіз і контроль виробничо-господарської діяльності;

оперативна, поточна фінансово - економічна робота.

Фінансове прогнозування і планування є однією з найважливіших ділянок фінансової роботи підприємства. На цій стадії фінансової роботи визначається загальна потреба в грошових коштах для забезпечення нормальної виробничо-господарської діяльності і можливість отримання такого засобу.

У ринкових умовах підприємство самостійно визначає напрями і розмір використання прибули, яка залишається в її розпорядженні після сплати податків. Метою складання фінансового плану є визначення фінансових ресурсів, капіталу і резервів на підставі прогнозування величини фінансових показників: власних оборотних коштів, амортизаційних відрахувань, прибули, суми податків.

Мета планування витрат – визначення можливості найекономнішого витрачання матеріальних, трудових і грошових ресурсів на одиницю продукції. Зменшення витрат виробництва і обороту є важливим чинником збільшення ефективності виробництва. Зниження собівартості за рахунок економії сировини, матеріалів, палива, енергії і живої праці дає можливість виробити значну кількість додаткової продукції, збільшити прибуток і рентабельність підприємств, створює реальні можливості для самофінансування. 

Аналіз і контроль фінансової діяльності підприємства – це діагноз його фінансового стану, який дає можливість визначення недоліків і прорахунків, виявлення і мобілізацію внутрішньогосподарчих резервів, збільшення доходів і прибутків, зменшення витрат виробництва, підвищення рентабельності, поліпшення фінансово-господарської діяльності підприємства в цілому. Матеріали аналізу використовуються в процесі фінансового планування і прогнозування.

Підприємство може обробити таку систему показників, за допомогою якої  воно змогло б з достатньою точністю оцінити поточні і стратегічні можливості підприємства. Аналітичну роботу підприємства можна поділити на два блоки:

аналіз фінансових результатів і рентабельності;

аналіз фінансового стану підприємства.

Аналіз фінансових результатів підприємства здійснюється по таких основними напрямами:

аналіз і оцінка рівня і динаміки показників прибутковості, аналіз чинника прибули ось реалізації продукції, робіт, послуг;

аналіз фінансових результатів ось іншій реалізації, внереализационной і фінансовій інвестиційній діяльності;

аналіз і оцінка використання чистого прибутку;

аналіз взаємозв'язку витрат, об'ємів виробництва продукції і прибутку;

аналіз взаємозв'язку прибули, рухи оборотного капіталу і грошових потоків;

аналіз і оцінка впливу інфляції на фінансові результати;

аналіз чинника показників рентабельності.

Аналіз фінансового стану підприємства проводиться по таких напрямах:

аналіз і оцінка складу і динаміки майна;

аналіз фінансової стійкості підприємства;

аналіз ліквідності балансу;

комплексний аналіз і рейтингова оцінка підприємства.

Поточна і оперативна фінансова робота на підприємстві прямує на практичне втілення фінансового  забезпечення підприємницької діяльності, постійну підтримку платоспроможності на належному рівні.

Зміст поточної оперативної фінансової роботи на підприємстві полягає в наступному:

постійна робота із споживачами щодо розрахунків за реалізовану продукцію, роботи, послуги;

своєчасні розрахунки за поставлені  товарно-матеріальні цінності і послуги з постачальниками;

забезпечення своєчасної сплати податків, других обов'язкових платежів до бюджету і цільові фонди;

своєчасне проведення розрахунків по заробітній платі;

своєчасне погашення банківських кредитів і сплата відсотків;

здійснення платежів по фінансових операціях.

Основним об'єктом фінансово-економічного аналізу серед тих, які визначають результативність фінансово-господарської діяльності підприємств, є прибуток (і рентабельність як похідний показник ось прибули). В даному випадку йдеться про прибуток в класичному розумінні, яке є головним чином різницею між виручкою підприємства від реалізації (продажі) товарів, робіт, послуг і витратами на виробництво (оборот), тобто їх собівартістю. Тим часом законодавство України, яке регулює господарську діяльність суб'єктів підприємництва і порядок організації бухгалтерського обліку і звітності, з одного боку, і систему оподаткування прибутку підприємств, з іншою, під терміном “прибуток” визначає два разных економічних явища, а саме: прибуток як результат фінансово-господарської діяльності підприємств і прибуток як об'єкт оподаткування. Об'єктами фінансово - економічного аналізу виступають вони обидва.

У законодавстві України, яке регулює оподаткування прибутку підприємств, прибутком вважається сума валових доходів (доходів ось всіх видів діяльності), скоректована певним чином для цілей оподаткування, зменшена на суму валових витрат підприємства і на вартість зносу (амортизації) основних засобів і нематеріальних активів. Склад валових доходів і валових витрат свідчить в тому, що прибуток як об'єкт оподаткування є досить умовною величиною, яка характеризує співвідношення між доходами і витратами підприємства за певний, законодавчо встановлений період оподаткування. Безпосередньо вона не залежить ось собівартості продукції, ось різниці між виручкою ось реалізації продукції і витратами на виробництво (оборот) цієї продукції. Прибуток як об'єкт оподаткування визначається за даними спеціального податкового обліку, який не співпадає з бухгалтерським обліком прибули.

Важливою особливістю показника прибули як об'єкту оподаткування (і це зовсім не може не враховуватися при аналізі цього показника) є те, що, з одного боку, кожне підприємство разом з тим і зацікавлене в його збільшенні, оскільки саме валові доходи підприємств є єдиним джерелом їх реальних прибутків, і об'єктивно, враховуючи необхідність досягнення мінімуму сплати податку до бюджету, прагне в кожен звітний період до його мінімізації. Саме ця особливість даного показника викличе інтерес до нього як об'єкту аналізу, а як якісний показник діяльності підприємств он не може конкурувати з показником прибули в прийнятому, класичному розумінні цього слова. Останній є реальним показником того, наскільки ефективно працює підприємство, визначає реальній, відповідній дійсності можливості підприємства фінансувати науково –техническое і соціальний розвиток, більш того, тільки реальний прибуток є джерелом можливості підприємства сплатить до бюджету податок на прибуток (хоча розмір податку обчислюється без урахування його реальної величини).

Прибуток підприємства, охарактеризований в Закон “Про підприємства в Україні” як основний обобщающий показник фінансових результатів і господарської діяльності, синтезує у себе всі найважливіші сторони діяльності підприємства, яке і визначає його місце серед об'єктів фінансово –экономического аналізу. Щоб прибуток підприємства зростав, воно винне:

нарощувати об'єми виробництва і реалізації товарів, робіт, послуг;

розширювати, орієнтуючись на ринок, асортимент і підвищувати якість продукції;

зменшувати витрати на виробництво (реалізацію) продукції, тобто її собівартість;

з максимальною віддачею використовувати потенціал, який є в його розпорядженні, зокрема фінансові ресурси;

постійно упроваджувати заходи, направлені на підвищення продуктивності роботи своїх працівників;

доцільно розміщувати (вкладати) отриманий раніше прибуток з погляду досягнення оптимального ефекту;

грамотно будувати договірні відносини з постачальниками і покупцями, особливо в частині договірних цін і економічних санкцій за невиконання господарських договорів.

В умовах нової системи оподаткування прибутку підприємств з'являються нові об'єкти фінансово –экономического аналізу – валовий дохід, валові витрати. Ось їх величини залежить розмір об'єкту оподаткування і, потім, частина реального прибутку, який у вигляді податку на прибуток вилучається до бюджету.

Валовий дохід – це загальна сума доходів підприємства ось всіх видів діяльності, включаючи виручку ось реалізації основної продукції, іншій реалізації, а також доходи ось операцій з цінними паперами, валютними цінностями, у вигляді безповоротної фінансової допомоги, штрафів, пені, які отримують підприємства ось своїх контрагентів як компенсацію за порушення господарських договорів, надходжень ось врегулювання сумнівної і безнадійної заборгованості і т.п..

Основною складеною валового доходу є виручка від продажу продукції. У неї включають також прибуток від продажу майна і від внереализационных операцій. Валові витрати – це перш за все витрати на реалізовану продукцію, а також витрати від продажу майна (перевищення балансової вартості об'єктів над виручкою від їх продажу). Амортизаційні відрахування виключені із загальної суми витрат, оскільки нарахування таких контролюється фіскальними органами в особливому порядку. 

Основним показником виконання виробничої програми по підприємству є виконання контрактів за об'ємом підрядних робіт /по їх кошторисної вартості. 

У контракти підрядних СМР включаються об'єкти, технологічні етапи, комплекси і окремі види робіт, забезпечений проектний – кошторисною документацією, фінансуванням, матеріальними ресурсами і необхідним устаткуванням. Загальний об'єм СМР служить основою для визначення потреби в матеріально - технічних ресурсах фонду заробітної плати і розміру оборотних коштів.

Виконання контракту СМР залежить від цілого ряду причин, і, перш за все, від належного забезпечення ділянок устаткуванням, будівельними матеріалами, машинами, робочими кадрами і фінансовими коштами. Ступінь виконання контрактів визначається шляхом порівняння звітних даних з контрактами.

Виконання контрактних зобов'язань аналізується на основі річної статистичної звітності формою 1-КС звіту про виконання плану введення в дію потужностей.

Основні техніко-економічні показники по підприємству за 2012-2015 рр.

З порівняльного аналізу видно, що є відхилення фактичних даних від контрактних. У 2012г. Підприємство виконало роботи на суму 9674 т. грн. з них власними силами на суму 9360 т. грн., за контрактом вони повинні були виконати роботи на суму 9488 т. грн. з них власними силами на суму 8926 т. грн. Як видно з приведених даних підприємство в 2012 році перевиконало план на 101.3% за загальним обсягом і на 104.9% власними силами.

У 2013 році перевиконання плану за об'ємом робіт склало 103.9%, власними силами 105.1%. Але в загальному об'ємі робіт знизилося по відношенню до 2012г. на 11.4%, а власними силами на 16.8%

У 2014 році ТОВ «Моноліт-Юг  » виконало роботи на суму 8646 т.грн. з них власними силами на суму 7846 т.грн., за контрактом повинні були бути виконані роботи на суму 8253 т.грн. з них власними силами на суму 7384 т.грн. Як видно з приведених даних підприємство в 2014 році перевиконало план на 104.76% за загальним обсягом і на 106.25% власними силами.

У 2015 році перевиконання плану за об'ємом робіт склало 104.88%, власними силами на 105.64%. Але в загальному об'ємі робіт по відношенню до 2012 року знизилося на 22.95%, а власними силами на 25.66%.

Основними причинами зниження виконання контрактів по СМР є гострий дефіцит оборотних коштів на придбання матеріалів і комплектуючих виробів, оплату енергоносіїв, відсутність платоспроможності замовників, падіння купівельної здатності населення.

Вартісним вимірником об'єктів, що вводяться в експлуатацію, є ціна об'єктів, визначувана на основі проектної кошторисної документації і договірної ціни.

Аналіз виконання контрактів по введенню в дію виробничих потужностей і об'єктів дозволяє оцінити діяльність замовника по здійсненню капітальних вкладень. В процесі аналізу введені в дію об'єкти групуються за галузевою ознакою і по термінах і черговості їх виконання.

З приведених даних видно, є відхилення фактично виконаних робіт від договірних за обсягами і термінами.

У 2012 році не виконано договірне зобов'язання із спорудою очисних споруд на 39 т. грн., що склало 84.4%;

споруда будівлі адміністрації на 60 т.грн.,что склало 71.7%.

У 2013 році виконання договірних зобов'язань відбулося на 100%, тобто очисні будівлі і споруди були здані повністю, роботи по їх споруді виконані на 100%, а також почалося будівництво бази відпочинку, яке в 2013 році було недовиконано на 0.4 т.грн., що склало 0.23%

У 2014 році почалося будівництво поліклініки в р. Старобельське по якому було недовиконано на 9 т.грн., що склало 13.44% по будівництву центру зайнятості і очисних споруд виконання договірних зобов'язань відбулося на 100%. Почалося будівництво школи, яке було недовиконано на 1 т. грн., що склало 2.5 %, почалося житлове будівництво, яке було так само недовиконано на 268 т. грн., що склало 87.54%.

У 2014 році здані повністю будівля податкової інспекції, база відпочинку.

У 2015 році виконання договірних зобов'язань склало 100%, тобто очисні будівлі і споруди були здані повністю, була здана поліклініка в м. Ізюм. По центру зайнятості відбулося перевиконання договірних зобов'язань на 1 т.грн., що склало 100.91%

По школах недовиконання плану на 103 т.грн., що складає 85.85%

По житловому будівництву невиконання склало 67т.грн. - 96.52%

Ритмічність виробництва означає рівномірне виконання об'ємів робіт протягом року, кварталу, місяця і є найважливішими показниками, що характеризують рівень організації виробництва і праці, узгодженість в роботі всіх підрозділів, ефективність використання потужності.

Об'єм робіт по кварталах в 2012-2015 рр. перевиконаний по відношенню до договірних зобов'язань, тому загалом робота підприємства заслуговує позитивної оцінки, проте приведені дані свідчать про нерівномірний виконання об'єму робіт по кварталах, а значить є резерви.

Ритмічність робіт будівельної організації оцінюється коефіцієнтом ритмічності Rn

R= (100-Сi):100
(1)

де З - відхилення об'єму робіт в i-м періоді часу від середнього відсотка;

n - число проміжків часу в даному періоді, в даному випадку 4 квартали.

Середній квартальний об'єм робіт (%) до річного склав 100:4= 25%

Коефіцієнт ритмічності склав за договірним обсягом робіт

Кд2012 = (100-24.43):100 = 0.756

Кд2013= (100- 4.19):100 = 0.958

Кд2014= (100-17.28):100 = 0.827

Кд2015 = (100-15.48):100 = 0.845

за фактичним обсягом робіт

Кф2012 = (100-25.02):100 = 0.75

Кф2013 = (100- 5.51):100 = 0.945

Кф2014= (100-20.12):100 = 0.798

Кф2015 = (100-18.90):100 = 0.811

Дані розрахунки показують, що  ТОВ «Моноліт-Юг  » за звітний період коефіцієнт ритмічності по фактично виконаних роботах нижчий, ніж по договірних.

Основні причини неритмічність роботи підприємства – це недостатнє забезпечення об'єктів робіт робочою силою, матеріалами, механізмами, нераціональним їх використанням, організаційні неполадки в роботі.

В даний час в перехідний період ринкових відносин пріоритетне значення надається вирішенню соціальних і економічних проблем у сфері праці - головній сфері діяльності людини. В умовах конкуренції престижна висококваліфікована праця і професійне майстерність, оскільки майже весь приріст об'ємів СМР забезпечується зростанням продуктивності праці і підвищенням його ефективності. аналіз виконання плану по праці і заробітній платі є одним з основних розділів роботи будівельної організації.

Завданнями аналізу виконання плану по праці є: виконання забезпеченості будівельної організації працівниками відповідних категорій, контроль текучості кадрів, контроль виконання плану по продуктивності праці і ефективності використання фонду заробітної плати.

Джерелами інформації є квартальні і річні звіти про виконання плану по праці (Ф2-ПВ), записка пояснення.

Аналіз проведений з визначенням забезпеченості будівельної організації робочою силою як по групах персоналу, так і по категоріях працівників за даними звітності форми 2-ПВ.

З приведених даних видно, що забезпеченість підприємства різними категоріями працівників неоднакова і в 2013 році чисельність працівників зменшилася по відношенню до 2012 року на (3286-2649=637) 637 чоловік, що склало 80.61%.

У 2015 році чисельність працівників також зменшилася по відношенню до 2014 року на (2129-2434=305) 305 чоловік, що склало 87.46%

Аналізуючи період з 2012 року по 2015 рік, ми бачимо, що чисельність працівників значно знизилася (3286-2129=1157) на 1157 чоловік, що склало 64.79%.

Зменшення чисельності працівників відбулося із-за зниження об'ємів робіт і невчасної виплати заробітної плати працівникам.

Відповідно зменшилася чисельність по категоріях. Так, чисельність працівників за 2012-2013гг. зменшилася на 751 людину (2610-1859=751), що склало 28.8%, а чисельність службовців зменшилася на 619 чоловік (3021-2402=619), що склало 20%. Так само знизилася чисельність жінок в підприємстві на 90 чоловік (860-770=90) - 10%.

У 2014-2015 роках чисельність робочих зменшилася на 31 людину (1987-1956=31), що склало 1.57%, а чисельність службовців зменшилася на 256 чоловік (2305-2049=256) -11.11%, так само знизилася кількість жінок на 15 чоловік (658-643=15), що склало 2.28%.

У 2015 році по відношенню до базового 2012 року відбулося зменшення чисельного складу по категоріях: робочих на 654 людини (2610-1956=654) -25.06%, а чисельність службовців знизилася на 972 людини (3021-2049=972) -32.18%, знизилася кількість жінок на 217 чоловік (860-643=217), що склало 25.24%.

Економічний аналіз є системою спеціальних знань, пов'язаних з дослідженням економічних процесів, що складаються під впливом об'єктивних економічних законів і чинників суб'єктивного порядку. Існую різні підходи в структуризації цієї науки. Елементом даного підходу є ідея планового господарювання, отже, упор робиться на облік, контроль і аналіз.

 Основу фінансового забезпечення аналізу фінансового стану повинна складати бухгалтерська звітність. У аналізі може використовуватися додаткова інформація головним чином оперативного господарства, проте вона може носити допоміжний характер.

 З позиції забезпечення управлінської діяльності можна виділити три основні вимоги, якими повинна задовольнятися бухгалтерська звітність. Вона винна містять дані необхідні для:

 - ухвалення обгрунтованих управлінських рішень в області інвестиційної політики;

 - оцінки динаміки і перспектив змін прибутку підприємства;

 - оцінки, що є підприємства ресурсів, що відбуваються в них змін і ефективності їх використання.

 Зміст і основна цільова установка фінансового аналізу - оцінка фінансового стану і виявлення, можливостей підвищення ефективності функціонування господарюючого суб'єкта за допомогою раціональної допомоги.

 Фінансовий стан підприємства можна оцінювати з погляду короткострокової і довгострокової перспективи. У першому випадку оцінки критерії фінансового стану - ліквідність і платоспроможність підприємства, тобто здатність своєчасно і в повному об'ємі провести розрахунки за короткостроковими зобов'язаннями.

 Під ліквідністю якого-небудь активу розуміють здатність його трансформуватися в грошових коштах, а ступінь ліквідності визначається продуктивністю тимчасового періоду в перебігу якого ця трансформація може бути здійснена. Чим коротше період, тим вище ліквідність даного виду активів.

 Кажучи про ліквідність, підприємства мають на увазі наявність у нього оборотних коштів в розмірі теоретично достатньому для погашення короткострокових зобов'язань хоч би і з порушенням термінів погашення, передбачених контрактами. Платоспроможність означає наявність у підприємства грошових коштів і їх еквівалентів, достатніх для розрахунків по кредитній заборгованості, що вимагає негайного погашення. Таким чином, основними ознаками платоспроможності є:

 а/ наявність в достатньому об'ємі засобів на розрахунковому рахунку;

 б/ відсутність простроченої кредиторської заборгованості.

 Мистецтво фінансового управління полягає в тому, що б тримати на рахунках лише мінімально необхідну суму коштів, а решту частини, яка може знадобитися для поточної оперативної діяльності, - в быстрореализующихся активах.

 Ступінь ліквідності може бути виражений коефіцієнтом покриття, що показує, скільки гривень поточних активів /оборотных средств/ доводиться на 1 гривну поточних зобов'язань /текущая короткострокова задолженность/.

 Ліквідність балансу виражається в ступені покриття зобов'язань підприємства його оборотними активами, термін перевищення яких в гроші відповідає терміну погашення зобов'язань. Ліквідність балансу досягається шляхом встановлення рівності між зобов'язаннями підприємства і його оборотними активами.

Для визначення ліквідності балансу слід зіставити підсумки приведених груп по активи і по пасиву.

Зіставлення найбільш ліквідних засобів і активів, що швидко реалізовуються, з найбільш терміновими зобов'язаннями і короткостроковими пасивами дозволяють з'ясувати поточну ліквідність. Порівняння активів, що не поволі реалізовуються, з довгостроковими і середньостроковими пасиву відображає перспективну ліквідність.

 На підставі даних можна сказати про те, що ліквідність балансу досліджуваного підприємства є не абсолютною, оскільки у підприємства практично відсутні засоби для погашення найбільш термінових зобов'язань. Ця ситуація може бути пояснена тимчасовою відсутністю засобів на рахунках підприємства, а також небажанням керівництвом підприємства набувати короткострокових цінних паперів, у зв'язку з можливістю, в даних умовах, що склалися, їх повного погашення. При оцінки ліквідності балансу використовують також цілу систему показників платоспроможності, до яких відносяться: власний оборотний капітал, коефіцієнт ліквідності /покриття/, проміжний коефіцієнт покриття, коефіцієнт абсолютної ліквідності.

2.3. Охорона праці і заходи щодо попередження виробничого травматизму

Охорона праці –это система правових, санітарно-економічних, організаційно-технічних, санітарно-гігієнічних і лікувально-профілактичних заходів і засобів, направлених на збереження здоров'я і працездатності  людини в процесі праці.

Законодавство про охорону праці складається із Закону України  “О охороні праці”, Кодексу законів України про працю і інших нормативних актів. 

Охорона праці на ТОВ «Моноліт» включає наступні положення:

Забезпечення безпечних і нешкідливих умов праці є обов'язком  адміністрації, яка організовує умови праці на робочому місці, безпека технологічних процесів, машин, механізмів, устаткування, інших засобів виробництва, наявність засобів захисту, відповідність санітарно-побутових умов вимогам нормативних актів по охороні праці.

Адміністрація зобов'язана виконати наступні умови по забезпеченню охорони праці працівників.

Приймати всі можливі заходи для полегшення і оздоровлення умов праці працівників, знайомити з компенсаційними доплатами за роботу в шкідливих умовах праці;

Відшкодовувати працівникам фізичну шкоду, заподіяну пошкодженням здоров'я, пов'язаним з виконанням трудових обов'язків, на умовах і в порядку, передбачених статтями Закону  “ Про охорону праці”. Правилами відшкодування адміністрацією підприємства шкоди,  заподіяної працівникові  пошкодженням здоров'я, пов'язаним з виконанням трудових обов'язків, затвердженими ухвалою кабінету міністрів України від 23.06.93г. №472 і іншими законодавчими актами України;

Виконувати заходи щодо поліпшення умов охорони праці, профілактики травматизму і захворюваності;

Виплачувати одноразову допомогу у розмірі середньомісячної зарплати за час непрацездатності особам, що отримали травму на виробництві без втрати працездатності. У разі невиконання потерпілим вимог  нормативних актів про охорону праці, розмір одноразової допомоги може бути зменшений.

Працівники підприємства зобов'язані знати і виконувати вимоги нормативних актів про охорону праці, дотримувати правила поводження з устаткуванням, машинами, механізмами і іншими засобами виробництва, користуватися засобами індивідуального і колективного захисту, проходити обов'язкові медичні огляди. 

Працівники мають право відмовитися від дорученої роботи, при якій створюється ситуація, небезпечна для їх життя і здоров'я, а також для життя і здоров'я інших людей і навколишнього середовища, якщо такі умови прямо не  передбачені трудовими договорами.

По всіх іншим питанням безпеки, гігієни праці, виробничого середовища, порядку організації  праці, адміністрація і працівники керуються положеннями Закону України  “ Про  охорону  праці”.

Заходи щодо попередження виробничого травматизму, аварій, пожеж і ДТП:

Заборонити укладення трудових договорів з працівниками,которым згідно медичному висновку протипоказана запропонована робота. Закон ст.6 р.II.

Заборонити допуск працівників, що не пройшли навчання в учбових центрах. Закон р.II ст.6 п.7.

Упровадити в систему управління охороною праці, для чого на кожному робочому місці створити умови  праці відповідно до вимог нормативних актів, а також забезпечити дотримання прав працівників, гарантованих законодавством про охорону праці, у всіх організаціях і підприємствах ОАС  Закон р.III ст.17.

Провести (закінчити) Атестацію робочих місць за умовами праці відповідно до нормативних актів. Закон і Постановленіє КМУ від 1.09.2002г. № 442.

Керівникам організацій і підприємств створити служби охорони праці, безпеці дорожнього руху, пожежній безпеці і прирівняти до основних служб. Ліквідація  або скорочення служби охорони праці допускається лише у разі ліквідації підприємства. Закон ст.23

Керівникам організацій і підприємств надати списки ИТР,рабочих, зварювачів, електрогазозварників  для  комплектування груп для навчання в ЭТЦ Держнаглядохоронпраці.

Провести семінари з охорони праці,грузоподъемным механізмам, пожежної  безпеки і безпеки дорожнього руху згідно наказу і графіку підприємства.

Вивчити Положення про порядок розслідування і ведення обліку н/случаев, профзахворювань і аварій  від 21.09.2015 року № 1049г., м. Київ . Придбати Положення в ЭТЦ Держнаглядохоронпраці. Положення від 10.08.93.г. № 632 втратило силу.

Надавати практичну допомогу керівникам організацій і підприємств з придбання і вивчення Законів, правив, положень за системою охорони праці.

Висновки до розділу 2

ТОВ «Моноліт» є виробничо - господарським підприємством. Основними цілями ТОВ «Моноліт» є самостійне здійснення виробничо - господарської, соціально - економічної і культурно - побутової діяльності на підставі добровільного підприємства трудових ресурсів і матеріально - грошових коштів підприємств, і організацій членів підприємства.

Підприємство по будівництву ТОВ «Моноліт» виконує наступні  види робіт і послуг:

проектні роботи об'єктів будь-якого призначення ;

розробка проектів виробництва СМР і технологічних карт навантажувально-розвантажувальних робіт;

будівництво об'єктів різного призначення із здачею “під ключ”;

ремонт і будівництво кровель з сучасних будівельних матеріалів;

сантехнічні, електротехнічні, обробні роботи;

надання послуг будівельною технікою;

ремонт транспортних засобів будівельною технікою.

Проведений аналіз виробничий - господарській діяльності підприємства, який показує наступне: об'єм підрядних робіт в 2015 році в порівнянні з 2014 роком зменшився на 2220 грн., чисельність працівників скоротилася на 1157 чоловік, зокрема робочі - 654 людини, текучість кадрів склали 64.79%, річне вироблення збільшилося на 0.37 т. грн, середня заробітна плата збільшилася на 0.33 т.грн. Прибули за 2015 рік немає і, по порівнянню 2014 роком, збитки підприємства зросли в 10 разів, досягнувши в2014 року 635 т. грн.

 Таким чином, в 2015 році підприємство працює значно гірше, ніж в 2014 році.

За наслідками аналізу можна укласти, що основною причиною слабкої фінансової стійкості підприємства є недостатня обгрунтованість планів ведення господарської діяльності. Так, при загальному зниженні об'ємів виробництва і зростаючій величині щорічних збитків, підприємство нарощує вартість ОПФ за рахунок иммобилизации оборотних коштів. В результаті нова техніка не завантажена, оскільки відсутність оборотних коштів приводить до браку матеріалів, палива, енергії.

РОЗДІЛ 3. УДОСКОНАЛЕННЯ ПРОЦЕСУ АДМІНІСТРУВАННЯ ТОВАРНИХ ІННОВАЦІЙ В ТОВ «МОНОЛІТ»
3.1 Розробка економіко-математичної моделі впливу чинників на величину чистого прибутку ТОВ «Моноліт» 
Економіко-математичне моделювання в умовах високої ентропії зовнішнього середовища є головним чинником зниження ризику і невизначеності при ухваленні рішень. Крім того, використання эконометрических моделей дозволяє відкинути малозначимі чинники, виявити шляхи поліпшення процесів, і, що саме головне, провести експериментальне дослідження над об'єктом без прямої дії на нього, спрогнозувати результати розвитку об'єкту і припустити ефективність заходів.

Перш ніж перейти до розробки товарної політики підприємства необхідно проаналізувати які чинники впливають на результуючі показники підприємства. Як результуючий показник розглянемо чистий прибуток підприємства (Y). Як чинники, які роблять вплив на величину чистого прибутку розглянемо три складові:

об'єм реалізації продукції – ринкова складова товарної політики (X1);

собівартість продукції – технологічна складова товарної політики (X2);

кількість товарних позицій в номенклатурі – структурна складова товарної політики (X3).

Сформулюємо економіко-математичну модель для проведення дослідження впливу вказаних чинників.

Таблиця 3.1
Технико-економічні показники роботи підприємства 

	Рік
	Чистий прибуток

 (Y)
	Об'єм реалізації (X1)
	Собівартість продукції

(X2)
	К-ть тов. позицій 

(X3)

	1998
	4205
	3445,1
	995,4
	7

	1999
	6301,5
	56703
	15309,81
	7

	2000
	6531
	69362
	17340,5
	6

	2001
	7157
	79513
	19083,12
	9

	2002
	7000
	106750
	32025
	9

	2003
	14357
	107197
	22511,37
	9

	Сума
	45551,5
	422970,1
	107265,20
	47,00


1. Попередній аналіз показників ТОВ «Моноліт»
Як випливає з наявних початкових даних, рівень чистого прибутку (ЧП) підприємства за період постійно зростає. При цьому об'єм реалізації збільшується, що свідчить про поліпшення ринкових ТОВ «Моноліт».

На даному підприємстві спостерігається зростання собівартості продукції. Це може бути пов'язано із збільшенням об'ємів реалізації, а також,  слід врахувати, що на собівартість в основному впливають чинники, не залежні від підприємства: зміна цін на сировині, матеріали, паливо, тарифів на перевезення і т.д.. Таким чином, підприємство не в силах вплинути на чинники, не залежні від нього, щоб скоротити собівартість продукції і таким чином в довгостроковому аспекті повинно передбачати шляхи до зниження собівартості.

Проаналізуємо зв'язки між наявними показниками діяльності підприємства.

2. Відсів неістотних чинників. Для відсіву неістотних чинників скористаємося формулою парної кореляції: Проведемо додаткові проміжні розрахунки в табл. 3.2.

Таблиця 3.2
Проміжні розрахунки показників для відсіву неістотних чинників 

	№
	У2
	УХ1
	УХ2
	УХ3
	Х12
	Х22
	Х32

	1
	17682025
	14486645.5
	4185657
	29435
	11868714
	990821,16
	49

	2
	39708902,3
	35731395,5
	96474767,72
	44110.5
	3215230209
	234390282,24
	49

	3
	42653961
	453003222
	113250805,5
	39186
	4811087044
	300692940,25
	36

	4
	51222649
	569074541
	136577889,84
	64413
	6322317169
	364165468,93
	81

	5
	49000000
	747250000
	224175000.00
	63000
	11395562500
	1025600625
	81

	6
	206123449
	1539027329
	323195739,09
	129213
	11491196809
	506761779,28
	81

	Сума
	406390986,3
	3680155692
	897859859,1
	369357,5
	37247262445
	2432601916,9
	377


Проаналізуємо отримані результати. У нашому випадку взаємозв'язок між величиною чистого прибутку і всіма чинниками є дуже високій. Розрахунок коефіцієнтів парної кореляції не дозволив виявити істотні і неістотні чинники, тому всі приведені чинники будуть включені в модель.

3.Перевірка відсутності мультиколлинеарності. Для перевірки відсутності мультиколлинеарности між чинниками скористаємося формулою парної кореляції: Проведемо додаткові проміжні розрахунки в табл. 3.3.

Таблиця 3.3
Проміжні розрахунки показників для перевірки відсутності мультиколлинеарності
	№
	Х1*Х2
	Х1*Х3
	Х2*Х3

	1
	3429252,54
	24115,70
	6967,80

	2
	868112156,43
	396921,00
	107168,67

	3
	1202771761,00
	416172,00
	104043,00

	4
	1517356120,56
	715617,00
	171748,08

	5
	3418668750,00
	960750,00
	288225,00

	6
	2413151329,89
	964773,00
	202602,33

	Сума
	9423489370,42
	3478348,70
	880754,88


Оскільки чисельне значення коефіцієнта парної кореляції перевищує 0,8, то між даними чинниками присутній мультиколлинеарность. У зв'язку з цим, один з чинників повинен бути відкинутий. Проте отримані результати не дозволяють нам вибрати один з чинників, оскільки кожний з них дуже тісно взаємозв'язаний з величиною чистого прибутку. 

4. Розрахунок коефіцієнта автокореляції

Для розрахунку коефіцієнта автокореляції між рівнями чистого прибутку скористаємося формулою парної кореляції:

Таблиця 3.4 
Розрахунки показників для розрахунку коефіцієнта автокореляції

	№
	Уi
	У(i-1)
	Уi2
	У(i-1)2
	Уi*У(i-1)

	1
	4205,0
	-
	17682025,00
	-
	-

	2
	6301,5
	4205,0
	39708902,25
	17682025,00
	26497807,50

	3
	6531,0
	6301,5
	42653961,00
	39708902,25
	41155096,50

	4
	7157,0
	6531,0
	51222649,00
	42653961,00
	46742367,00

	5
	7000,0
	7157,0
	49000000,00
	51222649,00
	50099000,00

	6
	14357,0
	7000,0
	206123449,00
	49000000,00
	100499000,00

	Сума
	45551,5
	31194,5
	406390986,3
	200267537,3
	264993271,0


Заздалегідь розрахуємо середні значення параметрів і їх квадрати

Середні значення параметрів і квадрати середніх значень:

Проаналізуємо результати. Якщо чисельне значення коефіцієнта автокореляції знаходиться  в діапазоні від –0,3 до +0,3, то прийнято вважати, що існує автокореляція між рівнями результуючого показника. У нашому випадку автокореляція між рівнями  чистого прибутку відсутня. Це свідчить про те, що чинники, від яких залежить чистий прибуток і даны нам як початкова інформація, є основними, а вплив випадкових чинників – трохи. З цієї причини, вважаємо, що спотворення результатів моделювання буде неістотним, оскільки в модель будуть включені тільки істотні чинники, від яких дійсно залежить результуюча змінна.

5. Побудова моделі в стандартизованому вигляді

По характеру зміни рівнів валового доходу, можна висунути гіпотезу про прямолінійний закон розподілу цього показника в часі. Рівняння множинної регресії для прямолінійного зв'язку має наступний вигляд:

Y=b1*t1+b2*t2+b3*t3 

Складемо систему нормальних рівнянь:

  1b1 +  0,95182 b2+  0,644386 b2 =  0,699133

   0,951825 b1 +           1 b2 +   0,600648 b3 =  0,472864

    0,644386 b1 + 0,60065 b2 +               1 b3=  0,542032

 Вирішуємо систему рівнянь методом Гауса.

Розділимо кожен член на коефіцієнти при: b1
 1b1 + 0,95182 b2+  0,644386 b3 =  0,699133      1,000

   0,951825 b1 +           1 b2 +   0,600648 b3=  0,472864      0,9518

    0,644386 b1 + 0,60065 b2+                1 b3= 0,542032      0,6444

В результаті цієї процедури отримаємо нову систему рівнянь

1 b1+ 0,95182 b2  +  0,644386 b3  =  0,69913

1 b1  + 1,05061 b2  + 0,631049 b3   =  0,496797

1b1  +  0,93212 b2  +  1,551865 b3   =0,84116
Віднімемо з другого і третього рівняння перше:

  0,098789 b2   -   0,01334 b3 =  - 0,202336

     -0,0197 b2  +   0,90748 b3 =     0,142027

Ділимий кожен член системи на відповідний коефіцієнт при b2:

   0,098789 b2 -   0,01334 b3 =  - 0,202336            0,09879

      -0,0197 b2   +   0,90748 b3  =     0,142027      -0,01970

Нова система:

1 b2   -        0,135 b3  =   -2,048156

1 b2   -     46,0646 b3  =  -7,209441

Віднімемо з першого рівняння друге:

45,9296 b3  =   5,161285

b3 =    0,1124

Знайдемо значення b2:

b2 = -2,048156 – 0,135 * b3 = -2,0330

Знайдемо значення b1:

b1 = 0,699133 –0,64439 *b3 – 0,951825 * b2 = 2,5618

Рівняння зв'язку в стандартизованому вигляді матиме наступний вигляд:

Y = 2,5618 t1 – 2,0330 t2 + 0,1124 t3
6. Побудова моделі в натуральних одиницях изиерения
 Перейдемо від абстрактної стандартизованої моделі до математичної моделі в натуральних одиницях изиерения.

Рівняння множинної регресії для прямолінійного зв'язку має наступний вигляд:

Y = a0 + B1 * X1 +B2 * X2 + B3 * X3

Таблиця 3.5
Проміжні розрахунки для обчислення середньоквадратичного відхилення  

	№ п/п
	Уi
	Уi-Yср
	(Уi-Yср)2

	1
	4205.0
	-3386.917
	11471204.507

	2
	6301.5
	-1290.417
	1665175.174

	3
	6531.0
	-1060.917
	1125544.174

	4
	7157.0
	-434.917
	189152.507

	5
	7000.0
	-591.917
	350365.340

	6
	14357.0
	6765.083
	45766352.507

	Сума
	45551.5
	
	60567794.208


Середні величини:

Середньоквадратичне  відхилення результуючої ознаки:

Визначимо чисельні значення коефіцієнтів еластичності:

Рівняння множинної регресії:
Y = a0 + 0,12 X1– 0,361X2 + 45,58 X3
Визначимо чисельне значення а0. Для цього в рівняння множинної регресії підставимо середні значення результуючої і величин чинників:

Y = a0 + 0,11 X1 – 0,36 X2 + 45,58 X3
З цього рівняння знаходимо коефіцієнт а0:
a0 = Y – 0,11 X1 + 0,36 X2 – 45,58 X3
або

a0 = 7591,92 – 0,11 * 70495,02 + 0,36 * 17877,53 – 45,58 * 7,83 = 5554,84  

Тоді економіко-математична модель явища, що вивчається, в натуральних одиницях вимірювання матиме наступний остаточний вигляд:

Y = 5554,84 + 0,11 X1 – 0,36 X2 + 45,58 X3

Перевіримо рівняння регресії по схожості сум розрахункових і эксперементальных значень чистого прибутку. Обчислимо розрахункові значення чистого прибутку по всіх періодах часу:

Yp1 = 5554,84 + 0,11* 3445,1  – 0,36 * 995,40 + 45,58 * 7,00 =5912,01

Yp2 = 5554,84 + 0,11* 56703,0 – 0,36*15309,81+ 45,58 * 7,00 =6889,25

Yp3 = 5554,84 + 0,11* 69362,0 - 0,36*17340,50 + 45,58 * 6,00 =7571,57

Yp4 = 5554,84 + 0,11* 79513,0 – 0,36*19083,12 + 45,58 * 9,00 =8250,71

Yp5 = 5554,84 + 0,11* 106750,0 - 0,36*32025,0  + 45,58 * 9,00 =6719,52

Yp6 = 5554,84 + 0,11* 107197,0 - 0,36* 22511,37+45,58 *9,00 =10208,43

Сума всіх розрахункових значень валового доходу рівна 45551,5 і співпадає з сумою емпіричних значень.

Отже, по цьому критерію, можна зробити висновок про  правильність побудови економіко-математичної моделі.

Перевіримо рівняння регресії по коефіцієнту множинної кореляції:

Оскільки чисельне значення коефіцієнта множинної кореляції перевищує чисельне значення будь-якого з парних коефіцієнтів кореляції, то можна зробити висновок про правильність побудови економіко-математичної моделі по цьому критерію. Гіпотеза про прямолінійний зв'язок між показниками даної системи вірна, і отримане рівняння множинної регресії може використовуватися як модель для аналізу і прогнозування господарської діяльності.

7. Дослідження економіко-математичної моделі

Оцінимо ступінь впливу кожного чинника моделі на формування результуючої величини – рівня чистого прибутку підприємства.

Скористаємося методом ланцюгових підстановок, суть якого полягає в послідовній, почерговій зміні чисельного значення кожного чинника на одну і тугіше величину і в порівнянні кожного подальшого результату з попереднім. Збільшимо по черзі чисельні значення змінних чинників на 10% і порівняємо отримані результати з результатами діяльності в останньому тимчасовому періоді.

Рівняння розрахункового визначення чистого прибутку:

Yp6 = 5554,84 + 0,11 * 107197 – 0,36 * 25511,4 + 45,58 * 9 = 10208,43

або
Y p6 = 5554,84 + 12376,82 – 8133,43 + 410,21 = 10208,43

Збільшимо кожну ознаку чинника по черзі на 10%:

Yp (12-1) = 5554б84 + 12376б82 * 1,1 –8133,43 + 410,21 = 11446,11

Yp (12-2) = 5554,84 + 12376б82 * 1,1 –8133,43 *1,1 + 410,21 =10632,77

Yp (12-3) = 5554,84 + 12376б82 * 1,1 –8133,43 *1,1 + 410,21 * 1,1 = 10673,79

Порівнюємо кожен подальший результат з попереднім:

A1 = Yp (6-1) - Yp6 = 11446,11 - 10208,43 = 1237,68

A2 = Yp (6-2) - Yp (6-1) = 10632,77 - 11446,11 = -813,34

A3 = Yp (6-3) - Yp (6-2) = 10673,79 - 10632,77 = 41,02

Результати показують, що в даному випадку найбільш істотний внесок у формування чистого прибутку надає об'єм реалізації товарної продукції, оскільки саме цей чинник найінтенсивніше змінює чистий прибуток. На другому місці знаходиться показник кількість позицій номенклатури.

З даного аналізу чинників виходить, що найефективніше регулювати показник чистого прибутку підприємства шляхом збільшення об'ємів реалізації товарної продукції.

8. Прогнозування діяльності підприємства
Для прогнозування економічної діяльності підприємства скористаємося розрахунковий-графічним методом. Для цього графічно зобразимо емпіричну регресію показників чистого прибутку і, на цьому ж графіці – теоретичну регресію того ж параметра.

Графічне зображення фактичних і розрахункових значень валового доходу по періодах представлене на рис. 3.1.

Рис.3.1. Зміна показника чистого прибутку
Як випливає з графіка емпіричної регресії, чистий прибуток підприємства постійно зростає впродовж всього тимчасового періоду, проте, не стабільна, має місце незначне коливання рівнів чистого прибутку в окремі періоди часу. Це необхідно врахувати при розробці прогнозних показників діяльності підприємства. Теоретична регресія показує, що розрахункові значення чистого прибутку знаходяться приблизно на одному і тому ж рівні впродовж всього  даного періоду. При цьому, як випливає з графіка, розрахункові значення чистого прибутку не схильні до коливань. Такий прогноз є писимистичним.

Пунктирною лінією на рис.3.1. зображений оптимістичний прогноз: високі темпи зростання чистого прибутку впродовж всього тимчасового періоду. Такий прогноз є оптимістичним.

Визначимо прогнозний рівень чистого прибутку в тридцятому періоді. Для цього продовжимо графік розрахункових значень цього показника і, на ділянці, відповідній в масштабі тридцятому періоду, відзначимо крапку, відповідну рівню чистого прибутку в цьому періоді. Потім опустимо перпендикуляр на вісь абсцис і визначимо чисельне значення цього показника в прогнозному періоді.

Графічно рівень чистого прибутку в прогнозному періоді повинен скласти 15074б,85. Знаючи прогнозне значення чистого прибутку в тридцятому періоді, можна обчислити чисельне значення другого чинника для цього ж періоду, оскільки, за допомогою цього чинника забезпечуватиметься прогнозний рівень в прогнозному періоді.

Рівняння зв'язку для 7 періоду:

Y7 = 5554,84 +0,11 X1 – 0,36  X2 +45,58 X3
Підставимо в це рівняння чисельне значення чистого прибутку в 7 періоді і чисельні значення чинників X2 і X3 в 6 періоді (предпологаем, що ці чинники не зміняться в 7 періоді), визначимо чисельне значення чинника Х1, який повинен змінитися в тридцятому періоді для того, щоб забезпечити прогнозний рівень чистого прибутку:

5554б84 + 0б11 Х1 – 0,36 Х2 + 45б58 Х3 = 15074б9

звідки

Таким чином, для того, щоб забезпечити збільшення чистого прибутку в 6 періоді до прогнозного рівня 15074,85, необхідно збільшити об'єм реалізації в цьому ж періоді на 149345,59 – 107197,000 = 42148,59 млн. грн. або на 39,32% в порівнянні з об'ємом реалізації в 12 періоді.

9. Висновки і рекомендації

Проведений аналіз діяльності підприємства дозволяє зробити висновок про те, що воно працює стабільно і поступово розвивається, хоч і невисокими темпами. Подальше зростання чистого прибутку підприємства може бути забезпечене декількома шляхами: збільшенням об'ємів реалізації товарної продукції, а також  за рахунок збільшення кількості номенклатурних позицій.

3.2 Формування процесу адміністрування товарних інновацій на підприємстві
Товарна політика припускає маркетингову діяльність, пов'язану з плануванням і здійсненням сукупності заходів і стратегій по формуванню конкурентних переваг і створенню таких характеристик товару, які роблять його постійно цінним для споживача і тим самим задовольняють ту або іншу його потреба, забезпечуючи відповідний прибуток фірмі. Тому від добре продуманої товарної політики, що спланерувала, залежить і успішність реалізації маркетингової стратегії, як взаємозв'язаній сукупності заходів, критеріїв, завдань і правил для ухвалення рішень. Ці рішення використовуються досягши цілей маркетингу в процесі діяльності підприємства, а досягнення мети маркетингу неминуче (як показує досвід провідних західних підприємств) і веде до досягнення високих виробничих показників за допомогою задоволення клієнтів свого ринкового сегменту.

Послідовність планування товарної політики представлена в табл. 3.6.

Таблиця 3.6
Послідовність планування товарної політики

	Етапи 
	Характеристика етапу
	Завдання етапу

	Постановка цілей і завдань
	Визначаються основні цілі і завдання в області товарної політики підприємства. Цілі товарної політики можуть стосуватися таких проблем, як: асортименту вироблюваних товарів і послуг; впровадження нових форм обслуговування клієнтів і т.д.
	Визначення асортименту, який випускатиметься підприємством, підвищення конкурентоспроможності продукції, що випускається, і т.д.

	Вибір товарних стратегій
	 Необхідно дати формулювання і опис стратегій, які підприємство має намір використовувати в своїй товарній політиці. Існують такі альтернативи у виборі товарних стратегій, як: стратегія диференціації, стратегія диверсифікації, стратегія варіації і ін.
	Вибір і опис стратегій, які підприємство має намір використовувати в своїй товарній політиці. 


продовження 3.6

	Етапи 
	Характеристика етапу
	Завдання етапу

	Вибір концепції товарної політики: 1)ассортиментная концепція
	Асортиментна концепція виражається у вигляді системи показників, що характеризують можливості оптимального розвитку виробничого асортименту даного виду товарів. Мета концепції ассортимента- зорієнтувати підприємство на випуск товарів, найбільш відповідних структурі і різноманітності попиту конкретних покупців
	Аналіз способів використання даної продукції і особливості купівельної поведінки на відповідних цільових ринках. Оцінка товарів конкурентів і аналіз конкурентоспроможності товарів, що випускаються

	2)концепция нового товару
	Концепція новог товару - це опис фізичних і сприйманих кінцевих характеристик товару, які він обіцяє певній групі користувачів
	Визначення вимог до нового товару, які повинні задовольнити споживачів. Аналіз конструкторського і творчого потенціалу фірми

	Складання товарного плану
	Суть планування полягає в тому, щоб товаровиробник своєчасно пропонував певну сукупність товарів, які б якнайповніше задовольняли вимоги покупців
	Визначення переченя товарів і послуг всіх асортиментних груп, об'єм виробів, що випускаються, в натуральному і вартісному виразі, графік виробництва і т.д.

	Складання плану дій (заходів)
	У плани дій входять заходи, які необхідно проводити для досягнення поставленої мети в рамках вибраних стратегій і концепцій. До них можна віднести: створення концепції нового товару; проведення конструкторської і технологічної підготовки; ринкове випробування нового зразка і т.д.
	Визначення всіх заходів і дій з коротким описом їх проведення; терміни проведення заходів, визначення відповідальних виконавців і контролюючих осіб
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	Етапи 
	Характеристика етапу
	Завдання етапу

	Визначення бюджету
	Бюджет  товарної політики підприємства грунтується на витратах по всіх заходах, що проводяться, і що відносяться до формування товарної політики, створення нових товарів і впровадження їх в життєвий цикл
	Визначаються можливі статті витрат по всіх заходах; підраховуються витрати по кожному заходу; визначається загальна величина бюджету на проведення товарної політики

	Контроль товарної політики
	Об'єктами контролю є: асортимент продукції, що випускається, якість товарів і послуг, витрати на створення нової продукції, заходи, що проводяться в рамках товарної політики і їх ефективність
	Визначення області контролю товарної політики підприємства; визначення об'єктів і параметрів, які піддаватимуться контролю; вибір відповідальних осіб, що здійснюють контроль


Така послідовність повністю відповідає логіці виконання аналітичної роботи в процесі планування товарної політики і є ефективною.

3.3 Розробка плану товарної політики на ТОВ «Моноліт»
Розробка плану товарної політики підприємства складається з декількох взаємозв'язаних між собою основних етапів :

1. Постановка цілей і завдань.

Визначаються основні цілі і завдання в області товарної політики підприємства. Цілі товарної політики можуть стосуватися таких проблем, як: асортименту вироблюваних товарів і послуг; темпів оновлення продукції в цілому і по окремих її видах; висновок на ринок принципово нових виробів; зміна співвідношення нових і старих товарів; впровадження нових форм обслуговування клієнтів; підвищення конкурентоспроможності виробів і т.д.

У плані маркетингу необхідно сформулювати цілі і завдання, як товарної політики підприємства в цілому, так і для окремих товарів або груп товарів.

Що стосується ТОВ «Моноліт», спираючись на вищевикладені результати дослідження  його діяльності, то можна зробити висновок про те, що асортимент ТОВ «Моноліт» не відрізняється широтою і різноманітністю, причому основний об'єм виробництва і прибутку доводиться на випуск шлакоблоку. У зв'язку з цим, для поліпшення або розширення асортименту на ТОВ «Моноліт», можна дати наступні рекомендації: 

придбання гамми товарів, тобто доповнити або розширити існуючий асортимент підприємства, використовуючи зовнішні засоби, шляхом створення спільного підприємства для розробки і виробництва нового товару. 
2. Вибір товарних стратегій.

До рішення задач товарної політики необхідний стратегічний підхід. Будь-яке рішення в даній області повинне ухвалюватися з урахуванням довгострокових цілей підприємства. Розроблені товарні стратегії в перебігу періоду ( 3 - 5 років), на який складений план маркетингу, як правило, повинні практично залишитися незмінними.

У плані маркетингу необхідно дати формулювання і опис стратегій, які має намір використовувати підприємство в своїй товарній політиці. 

Товарні стратегії повинні узгоджуватися з головними стратегіями і стратегіями окремих інструментів комплексу маркетингу.

Для ТОВ «Моноліт» я пропоную відносно продукту продовжувати діяльність, орієнтовану на стратегію диференціації у формі «політики надякості» (використання переваги в технології і організації виробництва для створення товарів на рівні вищих стандартів по споживчих, естетичних і експлуатаційних характеристиках) і підтримку іміджу «найнадійнішої продукції», але для цього  рекомендується більше приділяти увагу рекламі товару і зв'язкам з громадськістю, при одночасному використанні стратегії низьких витрат (низькі витрати в порівнянні з конкурентами, чого можна досягти шляхом ретельного контролю за постійними витратами, пониження збутових і рекламних витрат і т. д.) що у свою чергу допоможе підприємству підтримувати конкурентоспроможність.

3. Вибір концепції товарної політики.

1) Асортиментна концепція.

Асортимент, або товарна номенклатура - це вся сукупність виробів тих, що випускаються підприємством.

Асортиментна концепція виражається у вигляді системи показників, що характеризують можливості оптимального розвитку виробничого асортименту даного виду товарів. Мета концепції асортименту - зорієнтувати підприємство на випуск товарів, найбільш відповідних структурі і різноманітності попиту конкретних покупців.

У асортиментній концепції повинні бути відображені наступні моменти:

 характеристика поточних і перспективних потреб покупців, аналіз способів використання даної продукції і особливості купівельної поведінки на відповідних цільових ринках;

 оцінка існуючих товарів конкурентів і аналіз конкурентоспроможності товарів, що випускаються підприємством;

 аналіз можливостей виробництва нових або вдосконалених продуктів, враховуючи питання цін, собівартості і рентабельності.

 рішення питань: які продукти повинні бути включені в асортимент; якими повинні бути ширина і глибина асортименту; яким чином і в якому напрямі проходитиме зміну асортименту з часом; якими партіями випускатися;

основні рекомендації відносно якості, фасону, ціни, найменування, упаковки, сервісу і т.д.;

 рекомендації відносно створення нових товарів, технології виробництва, зберіганні, транспортування, методам продажів і просуванню;

 перелік маркетингових досліджень і методи їх проведення необхідних для успішного управління асортиментом.

 Методи управління асортиментом і контролю.

Асортиментна концепція є одним з важливих рішень в плані маркетингу, до якої необхідно підійти дуже серйозно, оскільки надалі виправлення помилок обійдеться підприємству дорого.

Всі ті зусилля, які прикладає керівництво ТОВ «Моноліт» для постійного вдосконалення технології виробництва, для вдосконалення відносин як усередині колективу, так і зі всіма зовнішніми партнерами, повинно  зводяться лише до одного: максимальному задоволенню явних і неявних потреб споживачів.

Проте, щоб мати можливість задовольнити ці потреби, треба як мінімум знати, що хоче отримати клієнт, купуючи продукцію ТОВ «Моноліт». Знаючи ж про його потреби, можна з великою часткою ймовірності визначити і врахувати в своїй роботі і його, нехай навіть неусвідомлені бажання, що вже гарантує успіх.

Для цього, рекомендується ввести в практику регулярне щорічне анкетування споживачів. Опит повинен проводитися по двох напрямах: оцінка продукції ТОВ «Моноліт» в балах по декількох загальноприйнятих критеріях і порівняння його роботи з конкурентами.   

Спираючись на результати опитів покупців ТОВ «Моноліт», його керівництво повинне постійно працювати над вдосконаленням підходів до задоволення потреб навіть найвимогливіших і прискіпливіших клієнтів, враховуючи при цьому будь-які їх побажання щодо зовнішнього вигляду продукції, її транспортування, супровідної документації і т.д.

Ще один критерій, по якому клієнти оцінюють якість роботи ТОВ «Моноліт», - це швидкість реагування на їх прохання, вимоги, виникнення яких - або ускладнень. 

Що стосується можливостей вдосконалення існуючої продукції на ТОВ «Моноліт» пропонується зміна форми продукції відповідно до прогнозованих потреб споживача. 

5. Складання плану дій (заходів).

У плани дій входять заходи, які необхідно проводити для досягнення поставленої мети в рамках вибраних стратегій і концепцій. Перелік заходів, головним чином, залежить від особливостей роботи підприємства в конкурентному середовищі і його внутрішньої специфіки. Велика частина заходів направлені в область створення нової продукції. До них можна віднести: створення концепції нового товару; проведення конструкторської і технологічної підготовки; ринкове випробування нового зразка; випуск досвідченої партії; підготовка бізнес-планів; уточнення методів продажів; проведення різних маркетингових досліджень в області створення товарів; проведення узгоджень з іншими підрозділами підприємства і т.д.

У плані заходів необхідно привести наступні дані:

 перелік всіх заходів і дій з коротким описом їх проведення;

терміни проведення заходів;

 очікуваний підсумок від проведення заходів;

 відповідальних виконавців і контролюючих осіб;

 перелік статей витрат і необхідний об'єм фінансових коштів на їх проведення.

Необхідно, щоб всі заходи були узгоджені між собою.

Для досягнення поставленої мети і завдань, ТОВ «Моноліт» повинне складати план дій або заходів, які допоможуть йому їх досягти. 

В тому випадку, якщо ТОВ «Моноліт» почне випускати запропоновану нову продукцію, то необхідно звернути увагу на такі  заходи як: 

реклама. Величезну роль в збереженні і зміцненні позицій фірми на ринку грає реклама. Пропонується на ТОВ «Моноліт» більше уваги приділяти рекламі, а саме рекламі з метою просування нових видів продукції підприємства, підтримуючій рекламі, яка покликана нейтралізувати чинений конкурентами тиск і забезпечити збереження збуту і, нарешті, рекламі, направленій на розширення збуту.   

уточнення методів продажів. Оскільки ТОВ «Моноліт» реалізує готову продукцію крупними партіями, то пропонується продовжувати використовувати метод «інтенсивного розподілу»;

конструкторська і технологічна розробка. Необхідно приділити увагу технології з метою раціональнішого використання сировини. 

Таблиця 3.8
План заходів щодо виконання робіт на цільових ринках

	№ п/п
	Вид заходів
	Терміни виконання
	Відповідальний
	Сума, що виділяється

	1.
	Розробка нового товару

установка нового устаткування

відладка технологічного процесу
	серпень 2016 р.
січень

2017 р.
січень 

2017 р.
	Відділ НИОКР

Відділ гл. Механіка

Відділ гл. технолога
	100000 у.о.



	2.
	Проведення реєстрації ISO 14000
	лютий 2017 р.
	Відділ якості
	7000 у.о.

	3.
	Проведення реклами
	березень

2017 р.
	Відділ маркетингу
	10000 у.о.


6. Визначення бюджету.

Бюджет товарної політики підприємства грунтується на витратах по всіх заходах, що проводяться, і діях тих, що відносяться до формування товарної політики, створення нових товарів і впровадження їх в життєвий цикл. У обговоренні бюджету беруть участь, практично всі провідні фахівці і керівництво фірми, оскільки розробка і виробництво нових товарів зачіпає всі основні підрозділи підприємства.

Під час складання бюджету здійснюються наступні дії:

1) Визначаються можливі статті витрат по всіх заходах.

2) Підраховуються витрати по кожному заходу.

3) Підсумовуються однойменні статті витрат для всіх маркетингових заходів.

4) Визначається загальна величина бюджету на проведення товарної політики підприємства.

Бюджет товарної політики складається з маркетингових заходів, що проводяться на ТОВ «Моноліт».

Дані розрахунку представлені у вигляді табл. 3.9.

Таблиця 3.9
Бюджет товарної політики ТОВ «Моноліт»
	Статті витрат
	Тыс грн.

	Витрати на виробництво
	10362,8

	Витрати на маркетинг:
	

	Реклама
	3,215

	Організація продажів
	6,360

	Інші витрати на просування продукту
	1,125

	Розподіл, обслуговування споживачів
	20,365

	Упаковка
	3,568

	Вартість технічного обслуговування
	4,125

	Сумарні витрати
	10401,558


Всі розділи плану товарної політики повинні бути приведені у відповідність один одному, а також з іншими розділами плану маркетингу.

Створення нових товарів зв'язане з високим комерційним ризиком з великими витратами. Тому, необхідно приділити особливу увагу  якості опрацьовування товарної політики підприємства і організації її проведення.

Висновки до третього розділу

За допомогою економіко-математичної моделі ми виявили, що в даному випадку найбільш істотний внесок у формування чистого прибутку надає об'єм реалізації товарної продукції, оскільки саме цей чинник найінтенсивніше змінює чистий прибуток. На другому місці знаходиться показник кількість позицій номенклатури.

З даного аналізу чинників виходить, що найефективніше регулювати показник чистого прибутку підприємства шляхом збільшення об'ємів реалізації товарної продукції.

Таким чином, проведений аналіз діяльності підприємства дозволяє зробити висновок про те, що воно працює стабільно і поступово розвивається, хоч і невисокими темпами. Подальше зростання чистого прибутку підприємства може бути забезпечене декількома шляхами: збільшенням об'ємів реалізації товарної продукції, а також  за рахунок збільшення кількості номенклатурних позицій.

Що стосується розробки плану товарної політики на ТОВ «Моноліт», то  доцільно, якщо підприємство слідуватиме тій послідовності планування товарної політики, яка дана вище.

РОЗДІЛ 4. ВИЗНАЧЕННЯ ЕКОНОМІЧНОЇ ЕФЕКТИВНОСТІ ВІД ЗАПРОПОНОВАНИХ ЗАХОДІВ

 Ціллю діяльності будь-якого промислового підприємства є випуск продукції встановленого об'єму  і якості, в певні терміни. Але при встановленні масштабів виробництва слід виходити не тільки з народногосподарських і індивідуальних потреб в даній продукції, але і в необхідності ураховувати досягнення максимального рівня її ефективності. Тому оцінювати якість роботи промислового підприємства слід, перш за все, за допомогою визначення економічної ефективності вироблюваної продукції.

 Висока ефективність виробництва є необхідною і вирішальною передумовою систематичного розширеного відтворювання.

Ефективність виробництва відноситься до числа ключових категорій ринкової економіки, яка безпосередньо пов'язана з досягненням кінцевої мети розвитку виробництва в цілому і кожного підприємства окремо.

В самому загальному вигляді економічна ефективність виробництва є кількісним співвідношенням двох величин – результатів господарської діяльності і проведених витрат. Єство проблеми підвищення ефективності виробництва полягає в збільшенні в процесі використовування ресурсів економічних результатів, що є, на кожну одиницю витрат.

Підвищення економічної ефективності – одна з центральних проблем економіки. Для успішного вирішення багатообразних економічних і соціальних задач немає іншого шляху, окрім різкого підвищення ефективності всього суспільного виробництва.

Виробництво продукції неможливе без витрат упредметненої і живої праці. Завжди і скрізь, в будь-якій сфері господарства, для виробництва продукції необхідні як одноразові, так і поточні витрати. При цьому величина витрат залежить від безлічі чинників і обставин. Кожний вид продукції може бути проведений з різних видів сировини і матеріалів, за допомогою різних технічних засобів, на підприємствах, що розрізняються за розмірами, профілем, структурою, при різних формах організації праці і виробництва.

Ефективність виробництва завжди виражає відношення ефекту до витрат, здійснених на його отримання. Це означає, що визначення ефективності вимагає застосування методів кількісного аналізу і вимірювання, що припускає встановлення критерію економічної ефективності.

 Економічна ефективність зрештою виражається в підвищенні продуктивності праці. Отже, рівень продуктивності праці є критерієм економічної ефективності виробництва. Чим вище продуктивність праці і, отже, нижче витрати виробництва, тим вище економічна ефективність витрат праці.

Ефективним слід рахувати такі витрати, які сприяють задоволенню потреб при мінімумі витрат праці, що знаходить свій кількісний вираз в отриманні максимально можливого приросту ефекту по відношенню до витрат на виробництво або до застосованих у виробництві ресурсів при оптимальному співвідношенні фондів споживання і накопичення.

Підвищення продуктивності праці залежить від економічно обгрунтованого розподілу засобів між галузями, які проводять різні види продукції, і вибору найекономічнішого варіанту використовування засобів в межах однієї галузі виробництва або різних галузей, випускаючих продукцію однакового споживацького призначення. Вибір економічного варіанту усередині галузі і оптимальний розподіл засобів між галузями тісно  зв'язані.

 Від вибору варіанту залежить економія суспільних витрат. Якнайкращий варіант виробництва продукції, забезпечуючи економію засобів і праці в даній галузі, дозволяє вивільнити деяку частину засобів і направити їх на розвиток інших галузей економіки. В результаті вносяться корективи в розподіл засобів між галузями і в пропорції суспільного відтворювання.

В ринковій практиці господарювання зустрічаються самі різні форми вияву економічної ефективності. Залежно від характеру процесу праці ефективність може виступати у вигляді техніко- економічної і соціально економічної ефективності. Технічні і економічні аспекти ефективності характеризують розвиток основних чинників виробництва і результативність їх використовування.

 Залежно від місця реалізації чинників ефективності вони підрозділяються на внутрішньофірмові, галузеві, за допомогою яких досягається економія суспільної праці в розрізі окремих ланок управління виробництвом. 

 Шляхи підвищення ефективності виробництва – це комплекс конкретних заходів щодо зростання ефективності виробництва в заданих напрямах. У всіх випадках, коли підвищення якості продукції, упровадження нової техніки, передового досвіду, технічне  переозброєння і реконструкція, упровадження нового господарського механізму роблять вплив на кінцеві результати роботи підприємств, слідує як при плануванні. Оцінці і стимулюванні діяльності трудових колективів, так і при економічному аналізі повністю виявити і врахувати весь ефект, отриманий за рахунок таких чинників.

Графічно динаміку збільшення обсягу реалізації в запланованому 2016 році в порівнянні з 2015 роком можна зобразити на рис. 4.1.


Рис. 4.1.Динаміка обсягу реалізації після запропонованих заходів  

Висновки
У першому розділі роботи розглянуто роль товарної політики в в підвищенні ефективності діяльності підприємства.

Товар є головним змістом маркетингової діяльності та елементом комплексу маркетингу. Товар - це всі що може задовольнити чи потребу нестаток і пропонується на ринку з метою залучення уваги, придбання, використання і споживання. На думку вчених П. С. Зав'ялова і В. Е. Димидова "товар - серцевина всієї діяльності підприємства. Якщо товар не в змозі задовольнити споживи покупця, те ніякі зусилля, ніякі додаткові витрати не зможуть поліпшити позиції товару на ринку. І оскільки товар визначає долю підприємства, те вся сукупність мір, зв'язаних з товаром займає центральне місце в практиці..

Сукупність засобів впливу на споживачів з допомогою товару зв'язують, як правило, з поняттям товарної політики підприємства. У сучасній ринковій економіці успішна товарна політика, динамізм і гнучкість виробництва, зорієнтованого на задоволення конкретних потреб покупців, є однією із головних розумів ефективної виробничо – комерційної діяльності підприємства [Кардаш]. До товарної політики належати питання по оптимізації асортименту, розробки упакування, товарного знаку і найменування товарів, їхньої якості, кількості, дизайну і відповідності цільовому ринку. Стрижнем цієї політики є товарний асортимент який містить у собі комплексну діяльність з оптимізації асортименту, створення і виробництва нових товарів, припинення випуску продукції, що немає попиту, модифікації товарів. 

Товарна політика - це діяльність, пов'язана з плануванням і здійсненням сукупності заходів і стратегій по формуванню конкурентних переваг і створенню таких характеристик товару, які роблять його постійно цінним для споживача і тим самим задовольняють ту або іншу його потреба, забезпечуючи відповідний прибуток фірмі.

У сучасній ринковій економіці успішна товарна політика, динамізм і гнучкість виробництва, зорієнтованого на задоволення конкретних потреб покупців, є однією з головних умов ефективної виробничий – комерційній діяльності підприємства.

У другому розділі роботи виконано аналіз господарчої діяльності  ТОВ Моноліт-Юг

ТОВ «Моноліт» є виробничо - господарським підприємством. 

Підприємство по будівництву ТОВ «Моноліт» виконує наступні  види робіт і послуг:

проектні роботи об'єктів будь-якого призначення ;

розробка проектів виробництва СМР і технологічних карт навантажувально-розвантажувальних робіт;

будівництво об'єктів різного призначення із здачею “під ключ”;

ремонт і будівництво кровель з сучасних будівельних матеріалів;

сантехнічні, електротехнічні, обробні роботи;

надання послуг будівельною технікою;

ремонт транспортних засобів будівельною технікою;

У сучасних економічних умовах  колектив підприємства постійно удосконалює технологічною процес будівельного виробництва, шукає шляхи здешевлення будівництва, що допомагає підприємству залишатися конкурентоздатним.

В третьому розділі роботи надані рекомендації щодо формування товарної політики підприємства.

На основі визначених показників було побудовано економіко-математичну модель впливу чинників на величину чистого прибутку.

Перш ніж перейти до розробки товарної політики підприємства необхідно проаналізувати які чинники впливають на результуючі показники підприємства. Як результуючий показник розглянемо чистий прибуток підприємства (Y). Як чинники, які роблять вплив на величину чистого прибутку розглянемо три складові:

об'єм реалізації продукції – ринкова складова товарної політики (X1);

собівартість продукції – технологічна складова товарної політики (X2);

кількість товарних позицій в номенклатурі – структурна складова товарної політики (X3).

Результатами моделювання стало отримання прогнозної моделі чистого прибутку – пунктирна лінія.

Для прогнозування економічної діяльності підприємства скористаємося розрахунковий-графічним методом. Для цього графічно зобразимо емпіричну регресію показників чистого прибутку і, на цьому ж графіці – теоретичну регресію того ж параметра.

Як випливає з графіка емпіричної регресії, чистий прибуток підприємства постійно зростає впродовж всього тимчасового періоду, проте, не стабільно має місце незначне коливання рівнів чистого прибутку в окремі періоди часу. Це необхідно врахувати при розробці прогнозних показників діяльності підприємства. Теоретична регресія показує, що розрахункові значення чистого прибутку знаходяться приблизно на одному і тому ж рівні впродовж всього  даного періоду. При цьому, як випливає з графіка, розрахункові значення чистого прибутку не схильні до коливань. Такий прогноз є писимистичним.

Пунктирною лінією зображений оптимістичний прогноз: високі темпи зростання чистого прибутку впродовж всього тимчасового періоду. 

Проведений аналіз діяльності підприємства дозволяє зробити висновок про те, що воно працює стабільно і поступово розвивається, хоч і невисокими темпами. Подальше зростання чистого прибутку підприємства може бути забезпечене декількома шляхами: збільшенням об'ємів реалізації товарної продукції, а також  за рахунок збільшення кількості номенклатурних позицій.

Товарна політика припускає маркетингову діяльність, пов'язану з плануванням і здійсненням сукупності заходів і стратегій по формуванню конкурентних переваг і створенню таких характеристик товару, які роблять його постійно цінним для споживача і тим самим задовольняють ту або іншу його потреба, забезпечуючи відповідний прибуток фірмі. Тому від добре продуманої товарної політики, що спланерувала, залежить і успішність реалізації маркетингової стратегії, як взаємозв'язаній сукупності заходів, критеріїв, завдань і правил для ухвалення рішень. Ці рішення використовуються досягши цілей маркетингу в процесі діяльності підприємства, а досягнення мети маркетингу неминуче (як показує досвід провідних західних підприємств) і веде до досягнення високих виробничих показників за допомогою задоволення клієнтів свого ринкового сегменту.
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Лист 1

		Таблица 1. Технико-экономические показатели работы предприятия

		Периоды

				У		Х1		Х2		Х3

		1		4205		3445.1		995.4		7

		2		6301.5		56703		15309.81		7

		3		6531		69362		17340.5		6

		4		7157		79513		19083.12		9

		5		7000		106750		32025		9

		6		14357		107197		22511.37		9

		СУММА		45551.5		422970.1		107265.20		47.00

		1.Предварительный анализ показателей

		Как следует из имеющихся исходных данных, уровень чистой прибыли (ЧП) предприятия за рассматриваемый

		период, постоянно возрастает. При этом среднечасовая выработка на одного рабочего увеличивается,

		что свидетельствует о более эффективном использовании рабочей силы.

		На данном предприятии наблюдается рост стоимости активной части основных фондов. Это может быть связано с увеличением количества оборудования или с применением более современного оборудования с большей производительностью. Последнее обстоятельство, скорее

		Возможно, фондоотдача предприятия увеличивается за счет того, что в исследуемом временном периоде,

		постоянно наблюдается рост среднечасовой выработки одного рабочего, следовательно увеличивается

		объем валового дохода, что ведет к росту фондоотдачи.

		Следует отметить, что рост фондоотдачи сопровождается увеличением стоимости активной части основных фондов. Это свидетельствует о том, что, результаты от использования дополнительных средств производства, превышают дополнительные затраты на его приобретен

		Проанализируем связи между имеющимися показателями деятельности предприятия.





Лист 2

		2. Отсев несущественных факторов

		Для отсева несущественных факторов воспользуемся формулой парной корреляции:

		Произведем дополнительные промежуточные расчеты в таблице 2.

		Таблица 2. Промежуточные расчеты показателей для отсева несущественных факторов

		№		У^2		УХ1		УХ2		УХ3		Х1^2		Х2^2		Х3^2

		1		17682025.0		14486645.5		4185657.00		29435.00		11868714.0		990821.16		49.00				r(yx1)		=				3680155692		-		45551.5		*		422970.1		/6														=		0.6991333045		469001940.308334

		2		39708902.3		357313954.5		96474767.72		44110.50		3215230209.0		234390282.24		49.00								(		406390986.3		-		45551.5		*		45551.5		/ 6 )*(		37247262445		-		422970.1		*		422970.1		/ 6)						670833355.124979		4.50017390348237E+17

		3		42653961.0		453003222.0		113250805.50		39186.00		4811087044.0		300692940.25		36.00

		4		51222649.0		569074541.0		136577889.84		64413.00		6322317169.0		364165468.93		81.00				r(yx2)		=				897859859.15		-		45551.5		*		107265.20		/6														=		0.473		83511399.5116667

		5		49000000.0		747250000.0		224175000.00		63000.00		11395562500.0		1025600625.00		81.00								(		406390986.3		-		45551.5		*		45551.5		/ 6 )*(		2432601916.86		-		107265.2		*		107265.2		/ 6)						176607694.315105		3.11902776912975E+16

		6		206123449.0		1539027329.0		323195739.09		129213.00		11491196809.0		506761779.28		81.00

																				r(yx3)		=				369357.50		-		45551.5		*		47.00		/6														=		0.542		12537.4166666667

																								(		406390986.3		-		45551.5		*		45551.5		/ 6 )*(		377.00		-		47.0		*		47.0		/ 6)						23130.4024069393		535015515.506943

		СУММА		406390986.3		3680155692.0		897859859.1		369357.5		37247262445.0		2432601916.9		377.0

		21		406390986.3		3680155692.0		897859859.1		369357.5		37247262445.0		2432601916.9		377.0

		Проанализируем полученные результаты. В нашем случае взаимосвязь между величиной чистой прибыли и всеми факторами является очень высокой. Расчет коэффициентов парной корреляции не позволил выявить существенные и несущественные факторы, поэтому все приведе

		3. Проверка отсутствия мультиколллинеарности

		Для проверки отсутствия мультиколлинеарности между факторами воспользуемся формулой парной корреляции

		Произведем дополнительные промежуточные расчеты в таблице 3.

		Таблица 3. Промежуточные расчеты показателей для проверки отсутствия мультиколлинеарности

		№		Х1*Х2		Х1*Х3		Х2*Х3

		1		3429252.54		24115.70		6967.80

		2		868112156.43		396921.00		107168.67												r(x1х2)		=				9423489370.4		-		422970.1		*		107265.2		/6														=		0.952		1861827308.66667

		3		1202771761.00		416172.00		104043.00																(		37247262445.0		-		422970.1		*		422970.1		/ 6 )*(		2432601916.9		-		107265.2		*		107265.2		/ 6)						1956061528.52085		3.82617670335931E+18

		4		1517356120.56		715617.00		171748.08

		5		3418668750.00		960750.00		288225.00												r(x1х3)		=				3478348.70		-		422970.1		*		47.00		/6														=		0.644		165082.916666667

		6		2413151329.89		964773.00		202602.33																(		37247262445.0		-		422970.1		*		422970.1		/ 6 )*(		377.00		-		47.0		*		47.0		/ 6)						256186.404917865		65631474064.7402

																				r(х2x3)		=				880754.88		-		107265.2		*		47.00		/6														=		0.601		40510.8133333335

																								(		2432601916.9		-		107265.2		*		107265.2		/ 6 )*(		377.00		-		47.0		*		47.0		/ 6)						67445.2007220044		4548855100.43147

		СУММА		9423489370.42		3478348.70		880754.88

		Так как численное значение коэффициента парной корреляции превышает 0,8, то между рассматриваемыми факторами присутствует мультиколлинеарность. В связи с этим, один из факторов должен быть отброшен. Однако полученные результаты не позволяют нам выбрать од
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		4. Расчет коэффициента автокорреляции

		Для расчета коэффициента автокорреляции между уровнями фондоотдачи воспользуемся формулой парной корреляции:

																																																						28167226.54

																																																				667642036492009		25838770.0266868

		Таблица 4. Промежуточные расчеты показателей

		для расчета коэффициента автокорреляции

		№		Уi		У(i-1)		Уi^2		У(i-1)^2		Уi*У(i-1)

		1		4205.0		-		17682025.00		-		-

		2		6301.5		4205.0		39708902.25		17682025.00		26497807.50

		3		6531.0		6301.5		42653961.00		39708902.25		41155096.50

		4		7157.0		6531.0		51222649.00		42653961.00		46742367.00

		5		7000.0		7157.0		49000000.00		51222649.00		50099000.00

		6		14357.0		7000.0		206123449.00		49000000.00		100499000.00

																r		=				264993271.00		-		5		*		7591.9		*				6238.900												=		1.090

																				(		406390986.3		-		5		*		57637198.67				)*(		200267537.3		-		5		*		38923873.2		)

																Проанализируем результат. Если численное значение коэффициента автокорреляции находится в диапазоне от -0,3 до +0,3, то принято считать, что существует автокорреляция между уровнями результирующего показателя. В нашем случае автокорреляция между уровнями

		СУММА		45551.5		31194.5		406390986.3		200267537.3		264993271.0

		Предварительно расчитаем средние значения параметров и их квадраты

		Средние значения параметров и квадраты средних значений

		Уi =		Сумм(Уi)		=		45551.5		=		7591.917

				n				6

		У(i-1) =		Сумм(Уi-1)		=		31194.5		=		6238.900

				n				6-1

		Уi^2 =		7591.917		*		7591.917		=		57637198.674

		У(i-1)^2 =		6238.900		*		6238.900		=		38923873.21
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		5. Построение модели в стандартизированном виде.																																				6. Построение модели в натуральных единицах измерения.																												Уравнение множественной регрессии:																												Проверим уравнение регрессии по сходству сумм расчетных и эксперементальных значений

		По характеру изменения уровней валового дохода, можно выдвинуть гипотезу о прямолинейном законе распределения этого показателя во времени. Уравнение множественной регрессии для прямолинейной связи имеет следующий вид:																																				Перейдем от абстрактной стандартизированной модели к математической																												У = а0+		0.115459		х1				-0.361303		х2		+		45.578930		х3												чистой прибыли. Вычислим расчетные значения чистой прибыли по всем периодам времени:

																																						модели в натуральных единицах измерения																												Определяем численное значение а0. Для этого в уравнение																												Ур1=		5554.836		+		0.115459		*		3445.1				-0.3613		*		995.40		+		45.578930		*		7.00		=		5912.013477

																																						Уравнение множественной регрессии для прямолинейной связи имеет																												множественной регрессии подставим средние значения результирующей																												Ур2=		5554.836		+		0.115459		*		56703.0				-0.3613		*		15309.81		+		45.578930		*		7.00		=		6889.253881

																																						следующий вид:																												и факторных величин:																												Ур3=		5554.836		+		0.115459		*		69362.0				-0.3613		*		17340.50		+		45.578930		*		6.00		=		7571.570654

		У = b1*t1 + b2*t2 + b3*t3																																						У = а0 +В1*х1 + В2*х2 + В3*х3																																																						Ур4=		5554.836		+		0.115459		*		79513.0				-0.3613		*		19083.12		+		45.578930		*		9.00		=		8250.713568

		Составим систему нормальных уравнений																																																																У=а0+		0.115459		Х1				-0.361303		Х2		+		45.578930		Х3												Ур5=		5554.836		+		0.115459		*		106750.0				-0.3613		*		32025.00		+		45.578930		*		9.00		=		6719.516422

																																						Таблица 5. Промежуточные расчеты для вычисления																																																								Ур6=		5554.836		+		0.115459		*		107197.0				-0.3613		*		22511.37		+		45.578930		*		9.00		=		10208.431997

		1		b1		+		0.9518245114		b2		+		0.6443859373		b3		=		0.6991333045																		среднеквадратического отклонения																												Из этого уравнения находим коэффициент а0:

		0.9518245114		b1		+		1		b2		+		0.6006478282		b3		=		0.4728638797		0.9518245114																№		Уi		Уi-Yср		(Уi-Yср)^2																								а0 =		У		-		0.115459		Х1		+		0.361303		Х2		-		45.578930		Х3

		0.6443859373		b1		+		0.6006478282		b2		+		1		b3		=		0.5420319304		0.6443859373																1		4205.0		-3386.917		11471204.507		7591.9166666667																				или

		Решаем систему уравнений методом Гаусса.																																				2		6301.5		-1290.417		1665175.174		7591.9166666667																				а0 =		7591.917				-		0.115459		*		70495.017				+

		Разделим каждый член на коэффициенты при b1:																																				3		6531.0		-1060.917		1125544.174		7591.9166666667																										+		0.361303		*		17877.533				-

		1		b1		+		0.9518245114		b2		+		0.6443859373		b3		=		0.6991333045		1.000																4		7157.0		-434.917		189152.507		7591.9166666667																										-		45.578930		*		7.833				=				5554.836

		0.9518245114		b1		+		1		b2		+		0.6006478282		b3		=		0.4728638797		0.9518245114																5		7000.0		-591.917		350365.340		7591.9166666667																				Тогда экономико-математическая модель изучаемого явления в натуральных																																																		СуммаУiр =								45551.500000

		0.6443859373		b1		+		0.6006478282		b2		+		1		b3		=		0.5420319304		0.6443859373																6		14357.0		6765.083		45766352.507		7591.9166666667																				единицах измерения будет иметь следующий окончательный вид:																												Сумма всех расчетных значений валового дохода равна																						45551.5		и совпадает с суммой

		В результате этой процедуры получим новую систему уравнений:																																												7591.9166666667																																																эмпирических значений.

		1		b1		+		0.9518245114		b2		+		0.6443859373		b3		=		0.6991333045																										7591.9166666667																У =		5554.836		+		0.115459		х1				-0.361303		х2		+		45.578930		х3

		1		b1		+		1.0506138348		b2		+		0.6310489181		b3		=		0.496797334		0.9518245114																								7591.9166666667

		1		b1		+		0.932124358		b2		+		1.5518650269		b3		=		0.8411603962		0.6443859373																								7591.9166666667																																																Следовательно, по этому критерию, можно сделать вывод о правильности построения

		Вычтем из второго и третьего уравнения первое:																																												7591.9166666667																																																экономико-математической модели.

		0.0987893234		b2				-0.0133370192		b3		=		-0.2023359705																																7591.9166666667

		-0.0197001534		b2		+		0.9074790896		b3		=		0.1420270917																								СУММА		45551.5				60567794.208																																																		Проверим уравнение регрессии по коэффициенту множественной корреляции:

		Делим каждый член системы на соответствующий коэффициент при b2:																																				Средние величины:

		0.0987893234		b2				-0.0133370192		b3		=		-0.2023359705		0.09879																						Уi =		Сумм(Уi)		=		45551.5		=		7591.9166666667																																														R=		2.5618		*		0.6991333045				-2.0330		*		0.4728638797		+		0.1124		*		0.5420319304				=				0.9437

		-0.0197001534		b2		+		0.9074790896		b3		=		0.1420270917		-0.01970																								n				6

		Новая система:																																																																																												Так как численное значение коэффициента множественной корреляции превышает

		1		b2				-0.1350046621		b3		=		-2.0481562534																								Х1 =		Сумм(Хi)		=		422970.1		=		70495.017																																														численное значение любого из парных коэффициентов корреляции, то можно сделать

		1		b2				-46.0645697322		b3		=		-7.2094409081																										n				6																																																		вывод о правильности построения экономико-математической модели по этому критерию.

		Вычтем из первого уравнения второе:																																																																																												Гипотеза о прямолинейной связи между показателями рассматриваемой системы верна, и

								45.9295650701		b3		=		5.1612846547																								Х2 =		Сумм(Хi)		=		107265.20		=		17877.533																																														полученное уравнение множественной регрессии может использоваться в качестве модели

										b3		=		0.1124																										n				6																																																		для анализа и прогнозирования хозяйственной деятельности.

		Найдем значение b2

		b2 =		-2.0481562534				-		-0.1350046621				*		b3		=		-2.0330																		Х3 =		Сумм(Хi)		=		47.00		=		7.833

		Найдем значение b1																																						n				6

		b1=		0.6991333045				-		0.6443859373				*		b3		-		0.9518245114		*		b2		=		2.5618

		Уравнение связи в сстандартизированном виде будет иметь следующий вид:																																				Среднеквадратическое отклонение результирующего признака:

		У =		2.5618				t1		-2.0330				t2+		0.1124				t3

																																						0у =		60567794.208		=		3177.205

																																								6

																																						Определим численные значения коэффициентов эластичности:

																																						В1 =		2.5618		3177.205		=		0.115459

																																										70495.017

																																						В2 =		-2.0330		3177.205		=		-0.361303

																																										17877.533

																																						В3 =		0.1124		3177.205		=		45.578930

																																										7.833
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		7. Исследование экономико-математической модели.																																		8. Прогнозирование деятельности предприятия																				Уравнение связи для 7 периода:

		Оценим степень влияния каждого фактора модели на формирование результирующей величины - уровня фондоотдачи предприятия.																																		Для прогнозирования экономической деятельности предприятия воспользуемся расчетно-графическим методом. Для этого графически изобразим эмпирическую регрессию показателей фондоотдачи и, на этом же графике, - теоретическую регрессию того же параметра.																				У7 =		5554.836		+		0.115459		х1		0.000		-0.361303		х2		+		45.5789		х3

																																																								Подставим в это уравнение численное значение ЧП в 7 периоде и численные значения факторов Х2 и Х3 в 6 периоде (предполагаем, что эти факторы не изменятся в 7 периоде), определим численное значение фактора Х1, который должен измениться в тринадцатом период

		Воспользуемся методом цепных подстановок, сущность которого заключается в последовательном, поочередном изменении численного значения каждого фактора на одну и ту же величину и в сравнении каждого последующего результата с предыдущим. Увеличим поочередно

																																				Графическое изображение фактических и расчетных значений валового дохода по периодам представлено на рисунке 1.

																																																										5554.836		+		0.115459		х1		0.000		-0.361303		х2		+		45.5789		х3		=								15074.9

		Уравнение расчетного определения фондоотдачи:																																																						откуда

		Ур6=		5554.8357564355		+		0.1154586167		*		107197				-0.3613032642		*		22511.37		+		45.578929946		*		9		=		10208.4319972294																								Х1 =		15074.85		-		5554.836		+				0.361303		х2		-		45.5789		х3

		или:																																		1		4205.0		5912.0135																		0.115459

		Ур6=		5554.8357564355		+		12376.817								-8133.431						+		410.210						=		10208.432				2		6301.5		6889.2539												эмпирические данные

		Увеличим каждый факторный признак поочередно на 10%																																		3		6531.0		7571.5707																Х1 =		15074.85		-		5554.84		+				0.361303		*		22511.37				-		45.5789		*		9.00		=		149345.59

		Ур(12-1)=		5554.8357564355		+		12376.817		*		1.1				-8133.431						+		410.210						=		11446.1137306813				4		7157.0		8250.7136												расчетные данные						0.115459

		Ур(12-2)=		5554.8357564355		+		12376.817		*		1.1				-8133.431		*		1.1		+		410.210						=		10632.7705843573				5		7000.0		6719.5164

		Ур(12-3)=		5554.8357564355		+		12376.817		*		1.1				-8133.431		*		1.1		+		410.210		*		1.1		=		10673.7916213087				6		14357.0		10208.4320												графическая аппроксимация				Таким образом, для того, чтобы обеспечить увеличение ЧП в 6 периоде до прогнозного уровня

		Сравниваем каждый последующий результат с предыдущим:																																																						15074.85		, необходимо увеличить объем реализации в этом же периоде на

		А1=		Ур(6-1) - Ур6						=						11446.114		-		10208.432				=		1237.6817																														149345.591		-		107197.000				=				42148.591		млн.грн.						или на						39.3188157443		%		по сравнению

		А2=		Ур(6-2) - Ур(6-1)						=						10632.771		-		11446.1137306813				=		-813.343																														свыработкой в двенадцатом периоде.

		А3=		Ур(6-3) - Ур(6-2)						=						10673.792		-		10632.7705843573				=		41.021																														9. Выводы и рекомендации

		Результаты показывают, что в рассматриваемом случае наиболее существенный вклад в формирование ЧП оказывает Объем реализации товарной продукции, поскольку именно этот фактор наиболее интенсивно изменяет ЧП. На втором месте находится показатель количество																																																						Проведенный анализ деятельности предприятия позволяет сделать вывод о том, что оно работает стабильно

																																																								и постепенно развивается, хотя и невысокими темпами. Дальнейший рост фондоотдачи предприятия может быть обеспечен несколькими путями: увеличением выработки рабочих, увеличение стоимости активной части основных фондов, снижением простоев оборудования.

		Из анализа факторов следует, что наиболее эффективно регулировать показатель ЧП предприятия путем увеличения

																																				Как следует из графика эмпирической регрессии, фондоотдача предприятия постоянно возрастает на протяжении всего временного периода, однако, не стабильно - имеет место незначительное колебание уровней фондоотдачи в отдельные периоды времени. Это необходимо

																																				Теоретическая регрессия показывает, что расчетные значения фондоотдачи находятся примерно на одном и том же уровне на протяжении всего рассматриваемого временного периода. При этом, как следует из графика, расчетные значения фондоотдачи не подвержены коле

																																				Пунктирной линией на рисунке 1 изображен оптимистический прогноз: высокие темпы роста фондоотдачи на протяжении всего временного периода. Такой прогноз является оптимистическим.

																																				Определим прогнозный уровень фондоотдачи в тринадцатом периоде. Для этого продлим график расчетных значений этого показателя и, на участке, соответствующем в масштабе тринадцатому периоду, отметим точку, соответствующую уровню фондоотдачи в этом периоде.

																																				Графически уровень фондоотдачи в прогнозном периоде должен составить														15074.85

																																				Зная прогнозное значение фондоотдачи в тринадцатом периоде, можно вычислить численное значение второго фактора для этого же периода, поскольку, с помощью этого фактора будет обеспечиваться прогнозный уровень в прогнозном периоде.
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Рис. 3.1. 1- Изменение показателя чистой прибыли
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