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Вступ

Сьогоднішній світ – світ динаміки і швидкості. Щоб в ньому вижити, необхідно постійно мінятися разом з ним і постійно отримувати нові знання і уміння. Більш того, мало ними володіти - ними необхідно уміти грамотно скористатися з тим, щоб вони принесли найбільшу вигоду їх власнику.

Сьогоднішня економіка, що динамічно розвивається, призводить до того, що фірми і організації вимушені постійно еволюціонувати, щоб не залишитися за бортом прогресу і бізнесу. Насичення абсолютно всіх ринків товарами такою мірою, що компаніям доводиться буквально битися за покупців, приводить до розуміння виняткової ролі збуту в діяльності підприємства. Продукція або послуга, вироблена підприємством, повинна бути оптимальним чином продана: тобто, з урахуванням всіх переваг і побажань клієнтів, і з отриманням найбільшої вигоди. Тому головна задача будь-якого підприємства – ідеальним чином сумістити бажання клієнтів і власні виробничі можливості. В цьому випадку у нього буде можливість довести покупцю незаперечні переваги свого товару, або послуги.

Саме тому система збуту є центральною у всій системі маркетингу. І це не позбавлено обґрунтовування – саме в процесі збуту готової продукції з'ясується, наскільки точними і вдалими були всі використані концепції і стратегії по просуванню товару на ринок. І якщо все виявилося так, як і було задумано, то покупець обов'язково помітить товар, і прибуток – кінцева мета будь-якої підприємницької діяльності – не примусить себе чекати. В іншому випадку, ні про які високі доходи і говорити не доводиться. В бізнесі ціна помилки досить висока.


Основна мета даної курсової роботи полягає у дослідженні особливостей проведення аналізу відвантаження і збуту продукції на діючому підприємстві.


Поставлена мета вимагає вирішення певних завдань:

· розглянути значення, завдання та інформаційне забезпечення аналізу збуту продукції;

· дослідити особливості методики аналізу збуту продукції;

· провести аналіз системи збуту досліджуваного підприємства;

· напрацювати рекомендації щодо вдосконалення системи збуту на досліджуваному підприємстві.

Предметом курсової роботи є економічні відносини, що виникають в процесі збуту продукції на підприємстві.


Об’єктом курсової роботи є аналіз збуту продукції на ВАТ „Росинка ЛТД”.


Курсова робота складається із вступу, основної частини та висновків. У вступі обґрунтовується актуальність обраної теми, визначаються мета, предмет, об’єкт дослідження. Основна частина присвячена дослідженню поставленої проблеми. У висновках сформульовано основні результати, які отримані в процесі підготовки роботи.

1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ОРГАНІЗАЦІЇ ЗБУТУ

1.2 Маркетинг промислових товарів
Необхідність в елементарному вивченні ринку виникла з переходом до серійного, масового виробництва продукції, коли виникли питання: де, кому і як продавати створене без замовлення? Однак, перші цілеспрямовані кроки в області маркетингу були зроблені тільки на початку 20 століття.

Поступово маркетинг вийшов з під контроля збутовиків, а відповідні організаційні структури придбали паритет. З’явилась посада  заступника  директора по маркетингу. Він стає не тільки  головним арбітром  між фактом продажі і діями підрозділів, які могли на неї вплинути, але і відповідальним за ринкові цілі підприємства і їх досягнення. 


При домінуючій у нас збутовій орієнтації підприємства біля його керма знаходяться, як правило, інженери, які відповідають за виробництво продукції і враховують перш за все можливості і необхідності самого підприємства. Продається в основному те, що, відносно, легко виробити при мінімальних витратах виробництва. Асортимент продукції при цьому вузький, технологічний процес – жорсткий, ціна визначається витратами виробництва, а конкурентоспроможність товару розглядається через призму ціни реалізації.


Філософія вищого керівництва  підприємства проста і зводиться до вирішення власних завдань виробництва без звернення уваги на споживача.


Економічна стратегія на перший план висуває економістів, у яких на першому місці запити покупців. Тому  виробляється тільки те, що буде, безумовно, куплене, асортимент продукції широкий, виробничий процес гнучкий, ціна реалізації враховує витрати споживача на користування вже купленого товару, а конкурентоспроможність товару визначається, виходячи з можливостей покупців зробити вибір при покупці.


вырезано
1.2. Сучасна концепція маркетингу та її застосування

В останні роки у зв’язку з розвитком у нашій країні ринкових відносин, розширенням можливостей зовнішньополітичної діяльності значно зріс інтерес до маркетингу як до концепції ринкового управління.


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


Призначення сучасної концепції маркетингу – пов’язати наукові, дослідно-конструкторські, фінансові, виробничі, сировинні та наукові ресурси, а також потенційні можливості організації збуту в чітко скоординовану та керовану систему. Використання у нашому економічному житті принципів маркетингу допоможе використати вирішення таких серйозних проблем, як монополізація виробництва, старіння технології, низький рівень продуктивності праці, відсутність мотивації праці, допоможе подолати консервативне економічне мислення тощо.


вырезано

З другого боку, об’єктивною основою розвитку сучасної концепції маркетнгу є реформування економіки, переведення її на ринкові відносини. Тільки ринкове середовище і вільна конкуренція здатні створювати нову мотивацію підприємництва та спонукати підприємців до впровадження принципів маркетингу. Тому держава повинна створювати відповідні економічні та інституційні умови для переведення економіки  на ринкові відносини та розвитку маркетингової діяльності.

Однією з найважливіших економічних умов становлення ринкових відносин і розвитку маркетингу є реформування відносин власності, які почалися в Україні саме з процесів роздержавлення та приватизації. Необхідність цих процесів існує об’єктивно і обгрунтовується: кризовим станом економіки та суспільства в цілому, об’єктивною необхідністю переходу до ринку, розумінням природженої економічної активності приватного власника, визначенням того положення, що приватна власність – це основа свободи особи підприємця.

Роздержавлення пов’язане з денаціоналізацією, демонополізацією, децентралізацією та приватизацією економіки, а також з їх складовими елементами: орендизацією, корпоратизацією (акціонуванням), комерціалізацією, кредитизацією, персоніфікацією (індивідуалізацією) власності, тобто з практичним звільненням держави від функцій безпосереднього господарського управління виробництвом. Роздержавлення і приватизація мають привести до співіснування і конкуренції різних форм власності.

Реформування відносин власності передбачає у кінцевому підсумку створення потужного приватного сектора економіки як економічного базису наступних кардинальних перетворень. У цьому зв’язку зазначимо, що особливе значення для переходу до ринку має розвиток на основі трансформації державної власності підприємницької діяльності (бізнесу), головними видами якої є:

· дрібний бізнес, заснований на приватній власності або на оренді;

· спільне підприємництво та партнерство, яке грунтується на спільній (колективній) власності;

· корпоративне підприємництво, засноване на акціонерній власності;

· державне підприємництво у деяких сферах діяльності.

· вырезано

1.3 Місце збуту в процесі забезпечення конкурентоспроможності підприємства
Підприємства, що орієнтуються на маркетинг, значну увагу повинні приділяти організації товарного руху від виробника продукції до споживача. Комерційний успіх підприємства багато в чому визначається тим, як вдало вибрані канали реалізації виготовлених товарів, форми і методи збуту або чи достатнім є асортимент і рівень якості наданих підприємством послуг, що супроводжують продаж продукції. Тому в цій галузі маркетинг має виключно велике значення.

Маркетингова організація збуту передбачає найефективніше використання насамперед існуючих форм реалізації товарів. Тому щоб перейти до маркетингу, необхідно спочатку розглянути, які саме в сучасних умовах використовуються форми збуту засобів виробництва і предметів споживання.

Що стосується засобів виробництва, то основною формою їх реалізації стає оптова торгівля. Існують такі форми оптової торгівлі: 1) продаж продукції за прямими зв'язками між виробником і споживачем; 2) торгівля через територіальні бази; 3) торгівля через фірмові магазини та інші торгові організації міністерств, відомств, підприємств; 4) торгівля через товарно-сировинні біржі.

Розвиток і вдосконалення зазначених форм оптової торгівлі необхідно враховувати при організації маркетингової діяльності підприємства. Однак всі ці форми - лише один з елементів маркетингу. У цілому ж у концепції маркетингу в галузі збуту продукції можна виділити такі складові частини:

1. Вибір з перерахованих вище органів постачання такого типу, який найкраще відповідає конкретним умовам реалізації продукції з мінімальними збутовими витратами (затрати на складування, транспортування, комплектування і т. п.).

2. Прийняття рішення про використання в кожному географічному районі збуту: а) одного збутового органу даного типу; б) декількох посередників; в) усіх збутових посередників.

3. Вибір конкретного збутового підприємства. Вирішення першого питання залежить від різноманітних умов, які можна звести до декількох груп факторів.

У першій групі визначаються фактори, які характеризують дане підприємство, його фінансове становище, спрямованість ринкової стратегії і тактики, масштаби виробництва, конкурентоспроможність.

Невеликі промислові підприємства з обмеженими фінансовими ресурсами повинні намагатися звести свій торгово-розподільний апарат до мінімуму і передати всі функції щодо реалізації продукції оптовому підприємству, яке здійснює кінцевий продаж товару. Чим більше підприємство, чим ширший асортимент товарів, які воно виготовляє, тим більша його потреба й водночас можливість організації власної збутової мережі. При визначенні каналу збуту істотне значення має торгова практика аналогічних підприємств.

Друга група факторів зводиться до характеристики товару, що реалізується. В даному випадку має значення вид товару (засоби виробництва, предмети споживання, товари масового попиту, предмети тривалого користування), середня ціна товарної одиниці, сезонність виробництва або попиту, необхідність технічного післяпродажного обслуговування клієнтів, здатність товару до зберігання. Так, при реалізації дорогих товарів, збут яких приносить перепродавцям високий прибуток, підприємства-виробники повинні скоротити число торгових посередників з метою утримання якомога більшої частини прибутку в своїх руках. У зв'язку з цим доцільно створювати власну роздрібну торгову мережу, встановлювати контроль за всією системою руху товарів до споживача.

Водночас реалізація сезонних товарів, наприклад овочів, фруктів, пов'язана з необхідністю створення значних товарних запасів, які забезпечують збут цієї продукції протягом тривалого часу. В цих умовах підприємство-виробник заінтересоване перекласти витрати щодо створення запасів на оптового продавця.

вырезано

поштові рекламні матеріали, що направляються посередникам; матеріали для виставок, які організовуються для працівників торгівлі. 
Метою планування торгової інформації є передача послідовних переконливих комерційних відомостей торговому персоналу підприємства і через нього - в торгово-розподільчу мережу. План торгової інформації визначає, що слід повідомити, коли, кому і де. 
2. ОРГАНІЗАЦІЯ І ЕФЕКТИВНІСТЬ ЗБУТУ ПРОДУКЦІЇ НА ПІДПРИЄМСТВІ

2.1 Організаційно – економічна характеристика підприємства
ВАТ "Росинка ЛТД" відносно нове підприємство, створене за роки незалежності України. У 1990 році в рамках удосконалення структури управління харчової промисловості, управління облхарчопрому було перетворено у виробниче об'єднання по випуску продовольчих товарів iз відособленим апаратом управління (далi Прооб'єднання). До складу Продоб'єднання входило 14 підприємств облхарчопрому. Всі підприємства були переведені на оренду. Продоб'єднання функціонувало на принципах госпрозрахунку. У 1991 році, після проголошення незалежності України, Продоб'єднання було перереєстровано як добровiльне об'єднання 14 орендних підприємств, що діяли на принципах повного господарського розрахунку, самофінансування i самоокупності. На поточний момент підприємство є одним із найбільше значних виробників питних вод i безалкогольних напоїв у Західному Регіоні України.

Юридична адреса підприємства: м.Чернiвцi, вул. Заводська, 44

Основним видом діяльності ВАТ "Росинка ЛТД" є надання послуг по виробництву безалкогольних напоїв i питних вод, виробництво безалкогольних напоїв i питних вод. В рамках надання послуг підприємство виробляло напоїв по лiценцiї американської фірми "ПепсiкКо" - "Пепсi кола", Мiрiнда, "7 up", зокрема: до 1 квітня 2000року для ТОВ "ПепсiКо Україна ЛТД", а з 1 квітня 2000 року для ПБК "Славутич", контрольний пакет акцій якого належить холдінгу ВВН та який з 1 квітня придбав в американській компанії "ПепсiКо" ексклюзивне право на виробництво напоїв по технології Пепсi. В рамках виробництва безалкогольних напоїв та питних вод підприємство виробляє по власній технології більше 10 видів продукції. Розглянемо докладніше фінансовий стан підприємства. У Таблиці 2.1 наведено порівняльний агрегований баланс підприємства.

Таблиця 2.1 Аналіз динаміки та структури балансу ВАТ „Росинка ЛТД”

	№ п/п
	Стаття балансу
	2006р.
	2007р.
	Зміни за звітний період

	
	
	тис. грн.
	% до підсумку
	тис. грн.
	% до підсумку
	абсолютні
3-1
	темп, %
(5/1)*100
	частка пунктів
4 - 2

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	а
	б
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Актив

	1
	Майно разом
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 1.1
	Необоротні активи
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 1.2
	Оборотні активи
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 1.2.1
	Запаси
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 1.2.2
	Дебіторська заборгованість
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 1.2.4
	Витрати майбутніх періодів
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 1.2.5
	Кошти та їх еквіваленти
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Пасив

	2
	Джерела майна разом
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 2.1
	Власний капітал
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 2.1.1
	Статутний капітал
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 2.1.2
	Нерозподілений прибуток
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 2.1.3
	Інші джерела
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 2.2
	Позиковий капітал
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	 2.2.3
	Кредиторська заборгованість і поточні зобов’язання
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано


Проаналізувавши порівняльний аналітичний баланс за три останні роки, можна виявити як позитивне, так і негативне у фінансовому стані підприємства:

Позитивне:

· за аналізований період майно підприємства збільшилось на 3,06% або 268 тис. грн..;

· збільшення майна підприємства відбулося за рахунок збільшення оборотних активів підприємства на 25,37% або 644,60 тис. грн..;

· дебіторська заборгованість підприємства зменшилась на 8,45% або 58 тис. грн..;

· зросли грошові кошти підприємства на 138,48% або 923,10 тис. грн..

Негативне:

· зменшились запаси підприємства на 19,44% або на 226,80 тис. грн..;

· зросла кредиторська заборгованість підприємства на 47,59% або 235,30 тис. грн..;

· на 2,43 пункти зменшилась доля власного капіталу підприємства у загальній структурі пасивів підприємства.

У Таблиці 2.2 наведено основні показники, які характеризують майновий стан підприємства.

Таблиця 2.2 Аналіз показників майнового стану ВАТ „Росинка ЛТД”
	№ п/п
	Показник
	Формула для розрахунку
	2006р.
	2007р.

	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Частка основних засобів в активах
	Залишкова варість ОЗ / Активи
	0,70
	0,64

	2
	Коефіцієнт зносу основних засобів
	Знос ОЗ / Первісна вартість ОЗ
	0,35
	0,40

	3
	Коефіцієнт оновлення основних засобів
	Збільшення за звітний період первісної вартості ОЗ / Первісна вартість ОЗ
	х
	0,01


Як свідчить коефіцієнт зносу основних засобів майно підприємства зношене на 40% і оновлення майна практично не відбувається (коефіцієнт оновлення у 2007 році зменшився на 0,01 пунктів). Частка основних засобів в активах зменшилась, у порівнянні з 2006 р., на 0,06 пункта.


Однією з найважливіших характеристик фінансового стану підприємства є фінансова стійкість. Фінансова стійкість характеризує ступінь фінансової незалежності підприємства щодо володіння своїм майном і його використання.

Таблиця 2.3 Аналіз фінансової стійкості ВАТ „Росинка ЛТД”
	№ п/п
	Показник
	2006р.
	2007р.

	а
	1
	2
	3

	1
	Власний капітал
	8238,30
	8286,40

	2
	Необоротні активи
	6255,60
	5879,80

	3
	Власні обігові кошти (р.1-р.2)
	1982,70
	2406,60

	4
	Довгострокові зобов’язання
	0,00
	0,00

	5
	Наявність власних і довгострокових джерел покриття запасів (р.3 + р.4)
	1982,70
	2406,60

	6
	Короткострокові кредити та позики
	0,00
	0,00

	7
	Загальний розмір основних джерел покриття запасів (р.5+р.6)
	1982,70
	2406,60

	8
	Запаси
	1166,70
	939,90

	9
	Надлишок або нестача власних обігових коштів  (р.3-р.8)
	816,00
	1466,70

	10
	Надлишок або нестача власних коштів і довгострокових кредитів і позик (р.5-р.8)
	816,00
	1466,70

	11
	Надлишок або нестача основних джерел покриття запасів (р.7-р.8)
	816,00
	1466,70

	12
	Тип фінансової стійкості
	Абсолютна стійкість
	Абсолютна стійкість


Як свідчать дані Таблиці 2.3, підприємство, у аналізованому періоді, мало абсолютну фінансову стійкість. У Таблиці 2.4 наведено розрахунок показників фінансової стійкості.
вырезано

Пряма форма реалізації товарів має ряд переваг. По-перше, при такій формі підприємство-виробник може краще вивчати ринок своїх товарів, підтримувати тісне співробітництво з основними споживачами. По-друге, проводяться наукові дослідження, спрямовані на поліпшення якості продукції, що випускається. По-третє, пряма оптова реалізація продукції прискорює цикл реалізації і, отже, оборот капіталу, що дозволяє збільшити загальну суму прибутку.

Разом з тим пряма форма реалізації товарів збільшує витрати підприємства, оскільки воно змушений створювати дорогі запаси товарів, забезпечувати їхнє збереження і продаж конкретним споживачам. Тому тільки великим конкурентноздатним підприємствам під силу здійснювати самостійно реалізацію своїх виробів.

На аналізованому підприємстві ВАТ «Росинка ЛТД» пряма оптова реалізація продукції ведеться через відділ збуту і постачання. 

При прямій формі реалізації товарів ВАТ «Росинка ЛТД» застосовує прямий маркетинг (директ-маркетинг) і телефон-маркетинг. Прямий маркетинг — це пряма робота з клієнтами, регулярні контакти підприємств-виготовлювачів зі своєю клієнтурою. Телефон-маркетинг — робота з клієнтами по телефоні. Причому по телефоні можуть надходити запити не тільки про товари і послуги фірми, але і про наступне обслуговування.

До оптових посередників, які збувають товар підприємства належать комісіонери, спеціалізовані с з повним набором послуг.

Підприємство співробітничає з посередниками на постійній основі, саме формує свою мережу посередників, з кожним з яких укладається окремий договір щодо надання послуг посередництва. Одним з аспектів мотивування посередників до співробітництва є надання їм кредиту на оплату товарів. З точки зору ефективності господарської діяльності цей метод стимулювання не є доцільним з точки зору збільшення дебіторської заборгованості в структурі активів, що призводить до зменшення оборотних коштів, що залишаються в розпорядженні підприємства.

Підприємство чітко стежить за збереженням, вантажною обробкою і переміщенням товарів, щоб вони виявилися доступними для клієнтів у потрібний час і в потрібному місці. Основні витрати товароруху складаються з витрат по транспортуванню, наступному складуванню товарів, підтримці товарно-матеріальних запасів, одержанню, відвантаженню й упакуванню товарів, адміністративних витрат і витрат по  обробці  замовлень. 

2.3 Система економічних показників збутової діяльності
Реалізація продукції є завершальною стадією кругообігу засобів підприємства. 
Від її величини залежать результати фінансово-господарської діяльності, показники оборотності і рентабельності. Тому аналіз плану реалізації продукції має велике значення. Його основні задачі:

оцінка ступеня виконання і динаміки плану реалізації продукції;

визначення впливу чинників на зміну величини цих показників;

виявлення внутрішньогосподарчих резервів збільшення випуску продукції;

розробка заходів щодо освоєння виявлених резервів. 
Як показують дані Таблиці 2.8, об’єм реалізації продукції ВАТ „Росинка ЛТД” в звітному періоді по таких видах, мінеральна вода „Йодіс”, мінеральна вода „Джерельна” і мінеральна вода „Соломія” та „Сімейна”, безалкогольний напій  „Тропік”, „Крюшон”, Тархун”, „Ананас” збільшився. Об’єм реалізації інших видів продукції скоротився. 

Як показують дані Таблиці 2.8, об’єм реалізації продукції ВАТ „Росинка ЛТД” в звітному періоді по таких видах, мінеральна вода „Йодіс”, мінеральна вода „Джерельна” і мінеральна вода „Соломія” та „Сімейна”, безалкогольний напій  „Тропік”, „Крюшон”, Тархун”, „Ананас” збільшився. Об’єм реалізації інших видів продукції скоротився. 

Далі необхідно порівняти темпи зростання виробництва і реалізації продукції. Перевищення темпів зростання виробництва над темпами реалізації продукції свідчить про накопичення залишків нереалізованої продукції на складах підприємства і неоплаченої замовником.

Спочатку вивчається динаміка реалізації продукції (Таблиця 2.8).

Таблиця 2.8 Динаміка об’ємів реалізації продукції ВАТ „Росинка ЛТД”
	Види продукції
	Об’єм реалізації, тонн
	Відхилення

	
	2006р.
	2007р.
	абсолютне
	відносне

	Мінеральна вода „Йодіс”
	1680
	1750
	70
	104,2

	Мінеральна вода „Джерельна”
	1720
	1780
	60
	103,5

	Мінеральна вода „Карпатська”
	1730
	1630
	-100
	94,2

	Мінеральна вода „Соломія”
	1740
	1750
	10
	100,6

	Мінеральна вода „Сімейна негазована”
	1840
	1870
	30
	101,6

	Напій безалкогольний слабо газований „Апельсин”
	1100
	1050
	-50
	95,4

	Напій безалкогольний слабо газований „Тропік”
	1370
	1400
	30
	102,2

	Напій безалкогольний слабо газований „Манго”
	1800
	1710
	-90
	95,0

	Напій безалкогольний слабо газований „Крюшон”
	1230
	1240
	10
	100,8

	Напій безалкогольний слабо газований „Кола”
	1170
	1100
	-70
	94,0

	Напій безалкогольний слабо газований „Тархун”
	800
	840
	40
	105,0

	Напій безалкогольний слабо газований „Ананас”
	900
	1200
	300
	133,3

	Напій безалкогольний слабо газований „Арабські казки”
	900
	880
	-20
	97,8

	Разом
	17980
	18200
	220
	101,2


Як показують дані Таблиці 2.9, в звітному періоді в порівнянні з базисним періодом, спостерігається збільшення випуску продукції в середньому на 103,7 %. Це збільшення відбулося через зростання випуску більшості видів продукції. По деяких видах продукції спостерігається зниження об'ємів виробництва. Так, виробництво напою безалкогольного „Кола” скоротилося на 5,9 %, напою безалкогольного „Апельсин” – на 2,7 %, мінеральної води „Карпатська” – на 2,5 %.

Об'єм випуску інших видів продукції підприємства змінився незначно.

В ході подальшого аналізу необхідно проаналізувати виконання плану по випуску продукції ВАТ „Росинка ЛТД” (Таблиця 2.10).

вырезано

На ВАТ „Росинка ЛТД” процес формування цін складається за системою ринкового ціноутворення, що функціонує на базі взаємодії попиту і пропозиції.

Суть цілеспрямованої цінової політики полягає в тому, щоб встановлювати на товари такі ціни, так варіювати ними залежно від ситуації на ринку, щоб оволодіти його максимально можливою часткою, добитися запланованого об'єму прибутку і успішно вирішувати всі стратегічні і тактичні задачі. 

На ВАТ „Росинка ЛТД” проводиться ціла гамма  достатньо близької продукції. Можна вести облік витрат по кожному виду продукції окремо, але це дуже трудомістко. Прямі витрати відразу відносять на собівартість кожного виду продукції. Витрати, які відносяться до виробництва декількох видів виробів, повинні розподілятися між цими видами продукції. Такі витрати називаються непрямими.

Механізм калькуляції собівартості в самому загальному вигляді полягає в додаванні до прямих витрат частки непрямих витрат в деякій пропорції, однаковій для всіх видів вироблюваної продукції.

На ВАТ „Росинка ЛТД” непрямі витрати розподіляються пропорційно прямим витратам на виробництво продукції.

Ми пропонуємо розподіляти витрати іншим шляхом. Як критерій розподілу витрат виступає не віднесення до прямих і непрямих, а віднесення до змінних і постійних: в собівартість повинні включатися тільки змінні витрати, а постійні враховуються окремо. Оскільки велику частину непрямих витрат можна віднести до постійних, то цей процес виглядає як виняток непрямих витрат. В практиці став використовуватися новий економічний показник – маржинальний дохід. Маржінальний дохід – це різниця між виручкою від реалізації продукції і змінними витратами на виробництво і реалізацію продукції.

Таблиця 2.13 Розрахунок порогу рентабельності і запасу фінансової стійкості ВАТ „Росинка ЛТД” на 2008р.
	Показники


	План на 2008р.

	Виручка від реалізації продукції, тис. крб.
	22801

	Прибуток, тис. крб.
	2561

	Повна собівартість реалізованої продукції, т. крб., в т. ч.:

- постійні витрати, тис. крб.

- змінні витрати, тис. крб.
	20240

11132

9108

	Сума маржинального доходу, тис. крб.
	13693

	Частка маржинального доходу у виручці %
	60,0

	Поріг рентабельності, тис. крб.
	18553

	Зона фінансової стійкості:

- тис. грн.:

-   %:
	4247

18,6


За планом фінансове положення підприємства значно покращиться в 2008 р., оскільки підприємство планує отримати 2561 тис. грн. прибутку і матиме запас фінансової міцності у розмірі 4247 тис. грн.

Використовування показника маржинального доходу допомагає підприємству швидко проводити розрахунки фінансового результату при зміні цін на продукцію і управляти ними.
3.3 Формування попиту і стимулювання збуту
Важливе місце в ринкових відносинах належить маркетингу саме у сфері виробничого і торговельного бізнесу, оскільки тут стоїть питання реалізації товару (продукції) та послуг. Успішна маркетингова діяльність у цих сфера дає змогу отримувати високі результати.

Маркетингова діяльність саме у цих галузях повинна забезпечити:

- надійну, достовірну і своєчасну інформацію про ринок, структурі і динаміці конкретного попиту, смаках і перевагах покупців, тобто інформацію про зовнішні умови функціонування фірми;

- створення такого товару, набору товарів (асортименту), що більш повно задовольняє вимогам ринку, чим товари конкурентів;

- необхідний вплив на споживача, на попит, на ринок, що забезпечує максимально можливий контроль сфери реалізації.

В основі діяльності виробників, що працюють на основі принципів маркетингу, лежить девіз: робити тільки те, що вимагають ринок, покупець. Вихідним моментом, що лежить в основі маркетингу, виступає ідея людських нестатків, потреб, запитів. Звідси сутність маркетингу гранично коротко перебуває в наступному: варто робити тільки те, що безумовно знайде збут, а не намагатися нав'язати покупцю «неузгоджену» попередньо з ринком продукцію.

Із сутності маркетингу випливають основні принципи, що включають:

- націленість на досягнення кінцевого практичного результату виробничо-збутової діяльності. Ефективна реалізація товару на ринку в намічених кількостях означає, по суті, оволодіння його визначеної долі відповідно до довгострокової мети, наміченої підприємством.

вырезано
















