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Вступ

Основним суб’єктом, організаційною ланкою ринкової економіки є підприємство (фірма, організація). Фірма – це економічна одиниця, яка самостійно приймає рішення, прагне до максимізації прибутку, виробляє продукцію (товари, послуги) для інших господарюючих суб’єктів ринку, несе соціальну відповідальність перед суспільством и кожним робітником. Сьогодні головним для дрібних, середніх, та й великих підприємств, фірм виявляється не стільки прагнення до зниження витрат виробництва та цін на продукцію, скільки здатність фірми дати споживачу товар високої якості чи такий товар, який має якісь нові властивості (причому в основному за ту саму ціну).

Сучасне виробництво повинно відповідати підвищеним вимогам, що обумовлено наступними причинами:

· високою гнучкістю виробництва, що дозволяє швидко змінювати асортимент виробів. Річ в тім, що життєвий цикл продукції став більш коротким, а різноманіття асортименту виробів та об’єм випуску разових партій збільшились;

· значним ускладненням технології виробництва, що вимагає абсолютно нових форм контролю, організації та розподілення праці;

· серйозною конкуренцією на ринку товарів, що докорінно змінило відношення до якості продукції, що вимагає організації післяпродажного сервісу та додаткових фірмових послуг;

· різкою зміною структури витрат виробництва;

· невизначеністю зовнішнього середовища. Невизначеність стала одним з найважливіших понять менеджменту, причому в змісті постійної зміни умов, поведінки, швидкістю та гнучкістю переорієнтації виробництва та збуту.

Динамічна зміна технологій, боротьба за споживача і якість продукції, ріст конкуренції змушують підприємства по-новому розглядати весь комплекс питань управління. Перебудова внутришньофірмового управління в останній час є основою реорганізації всього господарського механізму підприємств. Орієнтація на споживчий попит, проведення гнучкої науково-технічної інноваційної і ринкової політики, прагнення до нововведень стали головними ідеями нової філософії менеджменту і маркетингу. Стрижень цієї філософії прихований у визнанні соціальної відповідальності, що лежить на керуючій ланці.
Особливе місце управління в ринковій економіці обумовлено тим, що воно забезпечує інтеграцію економічних процесів на підприємстві і в державі в цілому. Управління фірмами зв’язує в єдине ціле їх внутрішні ресурси і зовнішнє середовище, найбільш суттєвими компонентами якої є державне регулювання економіки, конкуренція, стан соціальної сфери; підсилює адаптивність, конкурентоспроможність бізнесу.

Вивчення діяльності підприємства і ефективне управління ним необхідно для аналізу поточного стану справ; прогнозування поведінки підприємства в умовах динамічної ринкової кон’юнктури; розробки рекомендацій з ціллю прийняття оптимальних рішень; визначення найкращих способів використання фірмою обмежених ресурсів. 

З позиції менеджменту всі підприємства, фірми мають спільну рису – вони є організаціями. Організація – це група людей, діяльність яких координується для досягнення певних цілей. Складні організації мають складні характеристики, до яких відносяться: ресурси, залежність від зовнішнього середовища, горизонтальне розподілення праці, підрозділи, вертикальне розподілення праці, необхідність управління. З цих позицій управління організацією розуміється як процес планування, організації, мотивації і контролю, необхідний для того, щоб сформулювати і досягнути поставлені цілі.

Досвід підприємств-лідерів показує, що ключ до успіху діяльності – в дотримані і в постійному забезпеченні певної логіки в організації управління підприємством.

Спеціалісти по менеджменту вважають, що основною складовою ефективної роботи підприємства є вмілі, продумані дії її керівників. Кваліфіковані дії керівництва дають можливість спрямовувати в потрібне русло дії робітників, створити необхідну виробничу орієнтацію і мотивацію їх дій. В результаті виробнича діяльність колективу набуває потрібну цілеспрямованість, організованість і продуктивність. Таким чином, успіх з’являється тоді, коли якісне керівництво створює активну поведінку робітників, а їх взаємодія знаходить відображення у ефективній виробничій діяльності.

Тому, маркетинг и менеджмент являють собою дві сторони управління підприємством, при цьому перший виступає в якості генератора ідей, а другий покликаний забезпечити їх досягнення.

У сучасному світі розмаїття товарного асортименту вже нікого не дивує, але для того, щоб товар не загубився серед інших і застосовується товарна політика. Тобто товарна політика – це той комплекс дій, що дозволяє підприємству тримати свій товар у лідерах серед інших товарів-аналогів, та займати лідируючі позиції на ринку.

Сучасні концепції маркетингу визначають товарну політику як таку, що покликана задовольнити потреби споживачів товарами, що виробляються, а виробників цих товарів прибутком. Сучасний маркетинг розглядає товар лише як засіб задоволення певних потреб споживачів. Інакше кажучи споживач, що прибуває певний товар бачити у ньому лише засіб для задоволення певних своїх потреб, а сам товар як такий йому не потрібен. З огляду на такі позиції і формується товарна політика, яка спрямовується на максимальне задоволення потреб споживачів.

Що стосується управління товарною політикою, то потрібно відзначити, що воно має застосовуватись до тих її елементів, які потребують жорсткого контролю, а вже потім до інших. Мова іде про відповідність товарів, як існуючих, так і тих, що розробляються, діючим нормам і стандартам, стратегічним цілям фірми тощо.

У нашій країні на початку 90-х років в умовах, коли виробництво різко скорочувалось, зростала інфляція, підприємства, які стали самостійними господарським одиницями опинилися в умовах, за яких потрібно було набувати досвіду керування підприємством в умовах перехідної економіки, при співіснуванні елементів старої і нової економічних систем. Таке завдання вимагало переходити на виробництво продукції згідно з концепціями маркетингу. Але труднощі перших років незалежності, важке економічне становище всередині країни, а згодом і дуже сильна конкуренція з боку іноземних фірм у деяких галузях економіки не дозволили швидко адаптуватися до цих умов. Тому переважна більшість підприємств не змогли оперативно реалізувати заходи по впровадженню маркетингових служб, величезною перешкодою була і відсутність кваліфікованих кадрів.

Згодом, коли становище у країні стабілізувалось, з’явилась можливість розробляти маркетингові програми і, зокрема, формувати товарну політику, або принаймні використовувати окремі її елементи у своїй діяльності.

Зараз, коли вітчизняні підприємства вже володіють деяким досвідом у сфері керування виробництвом на засадах маркетингу, можна детально розглядати можливості по розробці товарної політики.

Об’єктом нашого дослідження є відкрите акціонерне товариство “Рівень” (до 22 квітня 2005 року АТВТ „Рівненський пивзавод”).
Наша ціль за допомогою аналізу фінансового стану підприємства визначити, яке фінансове становище займає даний об’єкт і на основі результатів аналізу запропонувати схему удосконалення управління товарною політикою підприємства та шляхи її реалізації.
Розділ 1. Поняття про товарну політику як основу для прийняття 
управлінських рішень
1.1 Місце товарної політики в маркетинговій діяльності підприємства
Товар – це складне, багатоаспектне поняття, що включає в себе сукупність багатьох властивостей, головним серед яких є споживчі властивості.

Споживча цінність товару виступає як сукупність властивостей безпосередньо пов’язаних, як із власне товаром, так із супутніми послугами. Ці властивості так чи інакше постають перед покупцями та визначають їх прагнення придбати товар. Оскільки для стабільного успіху підприємства необхідно турбуватись про формування постійної клієнтури то особлива увага на конкурентному ринку надається таким якостям як колір, упаковка, дизайн тобто весь комплекс засобів товарної політики.

Головне, про що потрібно пам’ятати підприємству-виробнику при розробці своїх товарів це проектувати їх виходячи з потреб не “середньостатистичного споживача”, а певної однорідної по певним ознакам групи споживачів, тобто сегменту ринку.

Зазвичай товари поділяють споживчі (особистого користування) та виробничого призначення. Характер споживання товарі кожної з цих груп є різним, придбання визначається специфічними потребами і мотивами, тому заходи, що застосовуються до товарів кожної з груп є кардинально різними.

Товар є об’єктом товарної політики, тому при його розробці підприємство орієнтується на потреби споживачів, які зацікавлені у тих чи інших споживчих властивостях товару.

Товарна політика передбачає певні дії товаровиробника або наявність у нього заздалегідь обміркованих принципів поведінки. Вона покликана забезпечити спадковість рішень по:

· Формуванню асортименту та керуванню ним;

· Підтримці конкурентноздатності товарів на потрібному рівні;

· Знаходженню для товарів оптимальних сегментів ринку;

· Розробці за реалізації стратегії упаковки, маркування, обслуговуванню товарів.

Відсутність зваженої товарної політики веде до нестійкої структури асортименту через вплив випадкових або поточних факторів, до втрати контролю над конкурентноздатністю та комерційною ефективністю товарів.

Добре розроблена товарна політика не лише дозволяє оптимізувати процес оновлення товарно асортименту, але й слугує для керівництва підприємства вказівником загальної спрямованості дій, здатних корегувати поточні ситуації.

Розробка та впровадження товарної політики вимагають виконання наступних умов:

1. Чітке уявлення про цілі підприємства на близьку та далеку перспективу.

2. Наявність стратегії виробничо-збутової діяльність підприємства.

3. Глибоке знання ринку та характеру його вимог.

4. чітке уявлення про власні можливості та ресурси, поточні та у перспективі.

В умовах мобілізації все більш значних ресурсів для вирішення виробничо-збутових та інших завдань, невизначеності комерційних результатів (особливо при експорті) потрібна ретельна розробка усього комплексу питань, що входять у товарну політику. Необхідне обмірковане на далеку перспективу вирішення таких проблем:

1. Оптимізація асортименту виробів, що виготовляються з врахуванням їх споживчих характеристик та особливостей технології виробництва.

2. Темпи оновлення продукції в цілому та за окремими її видами з врахуванням ЖЦТ.

3. Співвідношення “нових” і “старих” товарів у програмі нових та вже освоєних ринків при збуті.

4. Оновлення продукції.

5. Вихід на ринок з принципово новим видами продукції.

6. Вибір часу виходу на ринок з новими товарами та вилучення з ринку існуючих, але застарілих товарів.

Ці питання вирішуються у тісному зв’язку з ринком, його вимогами, поведінкою конкурентів.

Товарна політика хоча і дуже важлива, але лише складова частина господарської та маркетингової діяльності підприємства. Тому принцип “Товар обирає покупця” у поєднанні зі створенням для покупців широких можливостей вибору повинен бути закладений безпосередньо у виробництві.
1.2 Складові товарної політики

Товарна політика передбачає розгляд та дослідження наступних характеристик товару:

1. Товарний асортимент

2. Якість та конкурентноздатність товару 

3. Товарні сегменти ринку

4. Фірмовий стиль

5. Упаковка

6. Маркування, кодування

7. Сервіс.

Номенклатура або товарний асортимент – це уся сукупність виробів, що виготовляються підприємством. Вона включає різноманітні види товарів. Вид товару поділяється на асортиментні групи (типи) у відповідності із функціональними особливостями, якістю, ціною. Кожна група складається з асортиментних позицій (різновидів або марок) які утворюють нижчу ступінь класифікації.

Товарний асортимент характеризується широтою (кількістю асортиментних груп), глибиною (кількістю позицій у кожній асортиментній групі) та зіставністю (співвідношенням між припущуваними асортиментними групами з точки зору спільності споживачів, кінцевого користування, каналів розподілення та цін).

Формування асортименту – проблема конкретних товарів, їх окремих серій, визначення співвідношень між “старими” та “новими” товарами, товарами одиничного та серійного виробництва і т.д.

Формуванню асортименту передує розробка підприємством асортиментної концепції. Вона являє собою спрямовану побудову оптимальної асортиментної структури, товарної пропозиції, при цьому за основу приймаються, з одного боку – споживчі вимоги певних груп (сегментів), а з іншого – необхідність забезпечити найбільш ефективне використання підприємством сировинних, технологічних, фінансових та інших ресурсів.

Якість – це синтезований показник, що відображає сукупний прояв багатьох факторів – від динаміки та рівні розвитку національної економіки до  вміння організовувати та керувати процесом формування якості у рамках будь-якої господарської одиниці. Разом з тим світовий досвід вказує, що саме в умовах відкритої ринкової економіки з’являються фактори, які роблять якість умовою успіху товаровиробників.

Конкурентноздатність товару – визначний фактор його комерційного успіху на конкурентному ринку. Це багато аспектне поняття, що означає відповідність товару умовам ринку, конкретним вимогам споживачів не лише по своїм якісним, технічним, економічним, естетичним характеристикам, але і по комерційним та іншим умовам його реалізації. Більш того, важливою складовою частиною конкурентноздатності товару є рівень витрат споживача під час його експлуатації.

Поглиблене вивчення ринку передбачає необхідність його розгляду як диференційованої структури в залежності від груп споживчих властивостей товару.

Ринкова сегментація являє собою, з одного боку, метод для знаходження частин ринку та визначення об’єктів, на які спрямована маркетингова діяльність підприємства. З другого боку – це управлінський підхід до процесу прийняття підприємством рішень на ринку, основа для вибору правильного поєднання елементів маркетингу. Сегментація проводиться з метою максимально задоволення запитів споживачів по різноманітних товарах, а також для раціоналізації витрат підприємства виробника на розробку програми виробництва, виробництво та реалізацію товару.

Фірмовий стиль – це сукупність прийомів, які, забезпечуючи певну єдність усієї продукції виробника-продавця, сприймаються у зовнішньому середовищі, одночасно протиставляють виробника та його продукцію конкурентам та їх товарам.

Складовими елементами фірмового стилю:

1. товарний знак

2. логотип

3. фірмовий блок

4. фірмовий колір

5. фірмовий комплект штифтів

6. фірмові константи.

Упаковка – це оболонка товару. Вона може бути одношаровою і багатошаровою. Внутрішня упаковка – без посередня оболонка товару.

Основне призначення упаковки є таким:

1. Запобігати пошкодженню товару;

2. Забезпечити створення раціональних одиниць вантажу для транспортування товару;

3. Надати можливість формування раціональних одиниць вантажу для їх складування;

4. Забезпечити створення оптимальних – по вазі і об’єму одиниць товару для його продажу;

5. Бути важливим носієм інформації.

Невід’ємною частиною стратегії проектування та використання упаковки є маркування товарів з використанням етикеток, ярликів, штрих кодів тощо.

Діяльність виробника будь-яких товарів, але особливо технічно складних, як виробничого так і споживчого призначення, приречена до невдачі, якщо не організовано високоякісний сервіс – це беззаперечна умова успіху товару.

До основних принципів, які покладені в основу сучасного сервісу входять:

1. Його максимальна відповідність вимогам споживачів та характеру споживаних виробів.

2. Нерозривний зв’язок сервісу з маркетингом, йог основними принципами та задачами.

3. Гнучкість сервісу, його спрямованість на врахування обставин що змінюються.
1.3. Управління товарною політикою

Управління товарною політикою може здійснюватись по кільком напрямкам:

1. Управління товарним асортиментом;

2. Контроль за дотриманням стандартів якості та відповідності сертифікатам;

3. Стратегічне планування у товарній політиці.

Управління товарним асортиментом передбачає координацію взаємопов’язаних видів діяльності – науково-технічної і проектної, комплексного дослідження ринку, організації збуту, сервісу реклами, стимулювання попиту. Складність вирішення даної задачі даної задачі полягає складності об’єднання усіх цих елементів для досягнення кінцевої мети – оптимізації асортименту з врахуванням встановлених ринкових цілей стратегічного напрямку.

Якщо цього досягну не вдається, то, може статись, що в асортимент почнуть включатись вироби розроблені швидше для зручності виробничих підрозділів підприємства, ніж для споживача. З точки зору концепції маркетингу це пряме протиріччя з тим, що потрібно робити насправді.

Стандартизація – одна з форм прояву об’єктивних економічних законів розвитку суспільства, включаючи закон вартості і закон підвищення продуктивності праці. За допомогою стандартизації встановлюють необхідний рівень якості продукції, підвищуючи таким чином споживчу вартість товару, а шляхом реалізації інших її методів знижують собівартість продукції.

Стандарт – це нормативний документ, розроблений на основі угоди більшості зацікавлених сторін та прийнятий визнаним органом або затверджений підприємством. У ньому встановлюються, для загального та багаторазового використання, правила, загальні принципи, характеристики, вимоги і методи, що стосуються певних об’єктів стандартизації, і який спрямовано на досягнення оптимального ступеня впорядкованості у певній області.

Об’єктами стандартизації є продукція, послуги та процеси, що мають перспективу багаторазового відтворення та/або використання.

Сертифікація – це  сукупність дій та процедур, метою яких є підтвердження того, що продукт або послуга відповідає певним стандартам або технічним умовам.

Сертифікація дозволяє реалізувати єдиний підхід до оцінки якості різноманітних об’єктів, робить можливою гарантію стабільного виготовлення продукції необхідного рівня якості.

До вирішення задач товарної політики на будь-якому господарському рівні необхідний стратегічний підхід. Це означає, що будь-яке рішення повинно прийматись на лише з точки зору поточних інтересів але із врахуванням того, як воно вплине на кінцеві цілі. Такий підхід потребує концентрації зусиль на головних напрямках.

Стратегія у товарній політиці – це довготерміновий курс товарної політики, розрахований на перспективу та передбачаючий вирішення принципових задач.
1.4 Застосування фінансово-економічного аналізу 
для формування товарної політики 
Сучасний ринок являє собою не тільки ринок товарів, засобів виробництва, робочої сили, грошей, цінних паперів і т.п., але і включає у себе такий специфічний товар, як ділову інформацію. Наявність у підприємця корисної інформації про потенційного партнера, клієнта дозволяє, швидше прийняти комерційне рішення, впливає на його вірність, що в кінцевому результаті призводить до збільшення прибутку.

Основу інформаційного потоку для зовнішніх користувачів формують бухгалтерська (фінансова) і статистична звітність підприємств, а також ряд довідкових даних, що додаються до них. Звітні дані окремих підприємств і показники по сукупності підприємств публікуються в періодичних ЗМІ і бюлетенях статистичної інформації.

Бухгалтерська звітність включає: баланс, звіт про фінансових результатах, звіт про фінансово-майновий стан підприємства, ряд додатків довідок до статей балансу і звіт з праці, продукції, собівартості, руху фінансових коштів і ряду інших показників, що можуть бути цікавими з точки зору макроекономічного підходу до економіки підприємства.

Підприємство є частиною ринку, тому при проведенні аналізу обумовлюються інші рівні умови, допуски і обмеження. Рішення по інвестуванню, дивідендній, кредитній політиці, стратегії і тактиці залучення позичкових коштів, диверсифікації активів вимагають того, що в перспективних розрахунках власники, акціонери, кредитори, різноманітні інституційні структури (банки, біржі, фіноргани та ін.) повинні виходити з наступних груп факторів.

Загальноекономічні фактори: ВНП, процентна ставка, курси валют, темпи інфляції, податкові ставки и т.п.

Загальнопромислові фактори: життєвий цикл товару, собівартість і ціна продукту, тенденції розвитку ринку товару, рівень конкуренції, місткість ринку і т.п.

Специфічні факторі конкретного підприємства: фінансова стратегія підприємства в конкретній економічній ситуації, прибуткоутворюючий потенціал і його стабільність, фінансові стимули та важелі і т.п.

Кінцева ціль фінансового аналізу полягає в оцінці економічної життєздатності підприємства станом на поточний момент і на найближчу перспективу. Традиційно цей аналіз виконується за допомогою системи фінансових коефіцієнтів, що характеризують рух капіталу, його нарощування, а також ступінь ризику втрачених переваг через невизначеність зовнішніх економічних умов. Як правило, фінансовий аналіз не обмежується розрахунками емпіричних коефіцієнтів на певний період часу. Загальноприйнятою  нормою економічної діагностики стали:

· трендовий аналіз фінансових коефіцієнтів;

· порівняльний аналіз інвестиційно-фінансових показників з загальнопромисловими індикаторами, а також з показниками конкурентів;

· факторний аналіз показників фінансового «здоров’я» підприємства;

· інтегральний аналіз фінансового стану з метою передбачення потенційного банкротства.

Основні форми звітності, які використовуються при аналізі фінансового стану підприємства:

Форма 1.- Баланс;

Форма 2.- Звіт про фінансові результати і їх використання;

Форма 3.- Звіт про фінансово-майновий стан;

Платоспроможність підприємства и ліквідність його активів.
Позичальники грошових коштів на короткостроковий період, постачальники та інші кредитори акцентують увагу при аналізі бухгалтерської звітності на рівні ліквідності активів підприємства. Річ в тім, що різні види майна підприємства володіють різною здатністю до конвертації з матеріально-речової в грошову форму. Саме грошова, а не бартерна форма товарообміну задовольняє різним вимогам суб’єктів ринку, тому актуальним є питання про оцінку ліквідності підприємства.

Для аналізу в балансовому звіті активи підприємства групуються і ранжуються по ступеню їх ліквідності: від найбільш легкореалізованих (грошові кошти, ціні папери, і т.д.) до найбільш важко реалізованих активів (будівлі, споруди, машини і обладнання, нематеріальні активи). В якості бази порівняння поточних активів підприємства приймаються його термінові зовнішні зобов’язання (поточні пасиви). Найбільш вживаними оцінками ліквідності і фінансової гнучкості (еластичності) є фінансові коефіцієнти, побудовані наступним чином.

Коефіцієнт грошової платоспроможності (коефіцієнт абсолютної ліквідності) Кг.п.. Визначається відношенням суми залишків по статтях грошових коштів і короткострокових фінансових вкладень до суми залишків по непогашених кредитах і поточної кредиторської заборгованості :
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де:

· Грошові кошти – найменування статті балансу
· Короткострокові фінансові вкладення – найменування рядка Активу балансу
· П. р. II - підсумок другого розділу Пасиву балансу
· П. р. III - підсумок третього розділу Пасиву балансу
Значення цього коефіцієнту не повинно бути менше 0,2. Однак вище 0,35 не завжди потрібно, оскільки надмірний залишок коштів свідчить про неефективне їх використання.

Коефіцієнт розрахункової платоспроможності Кр.п. визначається відношенням суми залишків по статтях коштів, короткострокових фінансових вкладень, дебіторів, товарів і готової продукції до суми залишків по непогашених кредитах і поточної дебіторської заборгованості:


[image: image2.wmf]ІІІ

 

р.

 

П

 

 

ІІ

 

р.

 

П

НЗВ

 

і

 

Запаси

 

-

 

ІІІ)

 

р.

А 

 

 

ІІ

 

р.

А 

(

К

р.п.

+

+

=

 





(1.2)

де:

· А р. II – підсумок другого розділу Активу балансу
· А р. III – підсумок третього розділу Активу балансу
· Запаси – балансова вартість виробничих запасів

· НЗВ – балансова вартість незавершеного виробництва
Коефіцієнт ліквідної платоспроможності Кл.п. визначається відношенням загальної суми поточних активів (розділ II + розділ III) до загальної суми фінансових і поточних зобов’язань:
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Бажано, щоб цей коефіцієнт перевищував одинцю. Таким чином, визначають, чи вистачить у підприємства всіх оборотних коштів для повного погашення своїх боргових зобов’язань.

Однак частіше користуються Середнім коефіцієнтом ліквідності Кл.сер., без врахування різних рівнів платоспроможності. Він визначається відношенням суми поточних активів до суми поточних зобов’язань:
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Коефіцієнт критичної ліквідності Кл.крит. визначається відношенням величини поточних активів за мінусом запасів і незавершеного виробництва до величини поточних зобов’язань:
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Бажано, щоб цей коефіцієнт дорівнював одиниці. Але на практиці це буває рідко, і тому можна задовольнитись значенням 0,8 – 0,9.

Якщо відношенням суми поточних активів до суми поточних зобов’язань визначається середній коефіцієнт ліквідності, то різниця між цими двома величинами визначає Величину оборотного (робочого) капіталу ОК:
ОК = (А.р.II+А.р.III) – П.р.III







(1.6)

Кожний з наведених показників розглядається в контексті його економічного змісту: наприклад коефіцієнт ліквідної платоспроможності (загальний коефіцієнт покриття) вказує на відносну фінансову стабільність підприємства лише в том випадку, якщо він перевищує одиницю, а значення індексу ліквідності тим краще, чим ближче він до нульового значення.

Таким чином, падіння коефіцієнтів ліквідності в порівнянні з попередньою звітною датою свідчить про погіршення фінансового стану підприємства.

Аналіз інтенсивності обороту активів.
Поточні активи являють собою «перманентний капітал», що постійно перебуває в стані метаморфоз в рамках загального операційного циклу: матеріальні запаси використовуються у виробництві готової продукції, яка потім відвантажується споживачу (клієнтам), врешті, за відвантажену продукцію на рахунок у банку або у касу надходять грошові кошти, які знову використовуються в господарському обороті. Показники оборотності активів, таким чином, доповнюють показники їх ліквідності.

Визначення коефіцієнта оборотності запасів.

Коефіцієнт оборотності запасів Ко.з. визначається відношенням доходу від реалізації без врахування ПДВ і Акцизного збору до середньої суми негрошових поточних активів:
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де:

· Дохід від реалізації – найменування рядка форми №2.

· НПА – негрошові поточні активи – загальний підсумок II р. Активу балансу.

· Середній залишок НПА – середнє арифметичне величини НПА на початок і кінець звітного періоду.

Для всіх підприємств відразу не можна назвати оптимальне значення цього показника. Багато залежить від організаційних факторів: видів діяльності, тривалості виробничих циклів і т.д. На одних підприємствах запаси обертаються 20 разів на рік, і це не здається їм багато, для інших – і 2 рази за цей самий період буде нормально.

Іноді для внутрішнього контролю цей показник варто визначити дещо іншим способом. А саме: замість величини доходу від реалізації використати величину собівартості реалізованої продукції:
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де:

· Собівартість реалізованої продукції – рядок 040 «Витрати на Виробництво реалізованої продукції форми № 2.

За допомогою регулярного проведення аналізу оборотності активів можна знайти можливість знизити величину оборотного капіталу і в результаті ліквідації його надлишку можна отримати значно більше прибутку на кожну гривню, вкладену у запаси.

Подібно до того, як визначають коефіцієнт обороту запасів, можна визначити тривалість обороту будь-яких активів. На приклад, дебіторської заборгованості.

Оборотність дебіторської заборгованості визначається відношенням доходів від продажів (величина реалізації без врахування ПДВ и акцизного збору) до середньої величини дебіторської заборгованості, визначеної як середня арифметична величина між сальдо по дебіторам на початок і кінець звітного періоду:
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(1.9)

де:

· ОДЗ - оборот дебіторської заборгованості
· Чиста реалізація за період - дохід від продажів без врахування ПДВ і акцизу, тобто різниця між рядком 010 и рядками 015 і 020 форми № 2.
· Дебіторська заборгованість - в Активі балансу стаття "Розрахунки з дебіторами" (підсумок рядків з 170 по 240) і рядок "Товари відвантажені" (160).
· Середня дебіторська заборгованість – середнє арифметичне значення дебіторської заборгованості на початок і кінець звітного періоду.
Цей показник дає можливість визначити, скільки разів на протязі року (або іншого періоду, який аналізують) об’єми надходжень від реалізації можуть вмістити в себе середній залишок боргових прав (дебіторів).

Цей показник визначає ефективність кредитного контролю. Кредитного з боку підприємства, тобто, надаючи товар з відстрочкою платежу іншим суб’єктам, підприємство фактично їх кредитує.

Для визначення тривалості оборотів дебіторської заборгованості або Строку кредиту покупцям слід користуватися зворотною формулою. А саме: визначити відношення середньої дебіторської заборгованості до чистої реалізації, яку маємо за звітний період. Отриману в результаті величину слід помножити на кількість днів в звітному періоді:
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Таким чином, визначають, скільки в середньому днів знадобилося підприємству для отримання оплати за відвантажені товари.

Оборот кредиторської заборгованості.

Оборотність кредиторської заборгованості і середній період її погашення визначають аналогічно вищенаведеним показникам по дебіторам. З тою лише різницею, що замість величини доходів по продажам береться величина закупок, оскільки об’єми продажів не можуть порівнюватись з борговими зобов’язаннями за отримані поставки.

Дебіторська заборгованість, виведена на кінець звітного періоду, пов’язана з об’ємами продажів за цей період; кредиторська заборгованість – з об’ємами закупок.

Визначення суми закупок

	Об’єм реалізації (без ПДВ і акцизного збору)
	Ф.2

	- прибуток
	Ф.2

	= чисті експлуатаційні витрати
	

	+ величина запасів на кінець періоду
	Ф.1

	= валові експлуатаційні витрати 
	

	- додана вартість (витрати на робочу силу, амортизація, % за кредит, внески до інноваційного та інших позабюджетних фондів)
	В оборотах по дебету витратних рахунків з кредиту 70, 68, 69, 02, ін. відповідних

	= ЗАКУПКИ
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де:

· ОКЗ – оборот кредиторської заборгованості.
· Кредиторська заборгованість – це значення статті «Розрахунки з кредиторами» в III розділі Пасиву балансу (підсумок рядків з 630 по 720).
· Середня кредиторська заборгованість – середнє арифметичне значення кредиторської заборгованості на початок і кінець звітного періоду.
Тривалість обороту кредиторської заборгованості – це середня кількість днів, необхідних для розрахунків з постачальниками і підрядчиками, і визначається по зворотній формулі:
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де:

· ППКЗсер. – середній період погашення кредиторської заборгованості.
При визначенні цих показників приймають участь лише величини боргових зобов’язань перед постачальниками, підрядчиками і тими, хто виконував для нас роботи або надавав послуги. Одним словом перед зовнішніми кредиторами, і до того ж лише тими, до яких відноситься поточна господарська діяльність.

Ділові партнери підприємства (постачальники і кредитори) постійно слідкують за рухом його робочого (перманентного) капіталу. Уповільнення оборотності поточних активів в формі готової продукції свідчить про проблеми в збуті по причині низької конкурентоспроможності, а збільшення часу перебування активів у виробничих запасах і незавершеному виробництві – про зниження ефективності їх промислової переробки. Значні строки неоплаченої дебіторської заборгованості свідчать про незадовільну політику споживчого кредиту. Обов’язковим доповненням такого аналізу є порівняння показників оборотності даного підприємства з загальнопромисловими даними, даними галузевого сектора, до якого відноситься досліджуване підприємство. Уповільнення оборотності активів часто прямо пов’язують з рівнем ризику: наявність безнадійних платежів, високий рівень браку, виробництво несезонної і неходової продукції і т.п. - всі ці обставини порушують нормальний хід операційного циклу виробництва, роблять ризикованим вкладення капіталу в дані активи.
Аналіз рентабельності
Практично всі учасники ділового партнерства хотіли б мати чітке уявлення про те, наскільки ефективно працює підприємство, що їх цікавить в якості засобу для нарощування коштів, залучених в діловий оборот. При цьому кожен з партнерів розглядає ситуацію зі своєї точки зору: акціонери зацікавлені у високому і рівні дивідендів на їх пайові внески, менеджери повинні тримати на увазі потрібний рівень рентабельності всіх активів підприємства и т.д.

Рентабельність - це прибутковість. Не можна вважати, що загальноприйнятий у нас показник рентабельності як відношення прибутку до собівартості - єдиний. Це далеко не так. Визначити рентабельність по такій формулі нас зобов’язують органи статистики, так як для статистичного аналізу цей важливий показник діяльності повинен бути порівняним для різних підприємств.

Формула: „Прибуток / Собівартість” корисна тим, що дозволяє визначити відносну величину прибутку, отриманого на кожну гривню, яка була вкладена у виробництво кінцевого продукту. Так визначається рентабельність понесених витрат.

Але одного тільки показника рентабельності витрат буде мало для аналізу.

Рентабельність як показник дає уявлення про достатність (недостатність) прибутку в порівнянні з іншими окремими величинами, які впливають на виробництво, реалізацію і взагалі на фінансово-господарську діяльність підприємства. Тому можна виділити декілька окремих показників рентабельності:

Прибуток на власний капітал це показник рентабельності будь-яких інвестицій - як підприємства в цілому, так і окремої інвестиції конкретного суб’єкта. Можна їм користуватися також для оцінки рентабельності одного окремого договору:
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де:

· ПВК - прибуток на власний капітал підприємства.
· Балансовий прибуток - значення рядка 100 форми № 2.
· Власний капітал - підсумок розділу I Пасиву балансу за винятком цільового фінансування (в Головній книзі сальдо рахунку 96), доходів майбутніх періодів (рядок 450 балансу) і резерву наступних витрат і платежів (рядок 460 балансу).
· Середній власний капітал – середнє арифметичне значення власного капіталу на початок і кінець звітного періоду.
В склад статей власного капіталу підприємства входять: статутний фонд, фонди спеціального призначення і нерозподілений прибуток. У випадку коли на підприємстві виникло сальдо по нарахованим, але ще невиплаченим дивідендам, - цю суму теж слід врахувати, так як ще невиплачені, дивіденди "працюють" на спільну справу.

Прибуток на сумарний капітал так як активи підприємства - це різні форми вкладеного (інвестованого) в бізнес власного або позиченого капіталу разом, тому цікаво буде визначити прибутковість (рентабельність) капіталу:
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де:

· РСК - рентабельність сукупного капіталу підприємства.
· Середня вартість активів - середня вартість всіх активів за звітний період визначається як середнє арифметичне між валютами балансів на початок і кінець звітного періоду.
Фінансовий лівередж як показник переваги рентабельності власного капіталу над рентабельністю всіх активів, у нас практично не застосовується через дуже нестабільну і негнучку кредитну політику. Недоступність для більшості приватних підприємств банківських кредитів і їх висока вартість, а також відсутність кредитних взаємовідносин між самими суб’єктами господарювання (постачальники не зобов’язують своїх покупців платити проценти по наданим їм відстрочкам) зводять в кінець зацікавленість даними показниками. Кожному суб’єкту і без того зрозуміло, що в наших умовах набагато вигідніше користуватися власними фінансовими ресурсами, ніж залучати кредитування. Ми навіть не знаємо, що "у них" буває дуже вигідно робити навпаки. На рахунок розрахунків з постачальниками, то багатьом з наших бізнесменів може здатися, що тривалість затримки платежів за отримані поставки при відсутності "лічильника" на відсотки не має для підприємства-покупця ніякого значення (крім ризику втратити честь, якщо це питання для них важливіше).

Зрозуміло, що в ситуації, коли гроші, вказані в р. II Пасиву, дуже дорогі, а кошти, вказані в р. ІІІ Пасиву, є дешевим, про фінансовий лівередж безглузда.

Слід сказати, що термін лівередж нам чомусь сподобався, і його можна зустріти в багатьох методиках фінансового аналізу і взагалі в сучасній економічній літературі. Правда, в більшості наших розробок показник фінансового лівереджу виявляється наповненим зовсім іншим змістом. Наприклад, дуже часто фінансовим лівереджем називають коефіцієнт залежності від довгострокових зобов’язань. Ці два показника можна назвати близькими між собою з великою натяжкою.

Рентабельність продаж (маржа прибутку) вона показує, скільки прибутку приносить кожна гривня об’ємів реалізації. Маржу прибутку, як правило, визначають окремо по кожному виду діяльності або по кожній групі реалізованої продукції:
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де:

· РП - рентабельність продаж підприємства.
· Прибуток від реалізації - рядок 050 "результати від реалізації" форма №2.
· Чиста реалізація - величина доходу від реалізації продукції рядок 010 форми №2 за виключенням ПДВ і акцизу рядки 015 и 020 форма №2.
До показників рентабельності відносяться також показник доходів на акції (чистий прибуток розподіляється на кількість емітованих простих акцій). Частина чистого прибутку, як відомо, виплачується акціонерам у вигляді дивідендів, а інша реінвестується в подальшу діяльність.

Коефіцієнт покриття дивіденду Кп.д., цей показник розраховується відношенням абсолютної величини доходу на акцію до абсолютної величини дивіденду на акцію:
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де:

· Чистий прибуток - це залишок балансового прибутку після сплати податку на прибуток за певний період, різниця між рядком 100 і 105 форми №2.
· Фонд дивідендів - нараховані дивіденди за то самий період.
Він показує здатність підприємства підтримувати необхідний рівень дивідендів і забезпечувати при цьому достатність реінвестування своїх прибутків.

Взагалі, рентабельністю називають будь-який показник, при розрахунку якого в чисельник записують величину прибутку. В знаменнику можуть бути різні фактори, які так чи інакше впливають на прибуток або, навпаки , залежать від нього.
Аналіз структури капіталу.

Серед показників структури капіталу найбільш відомими є:
Коефіцієнт фінансової стабільності Кф.ст. він визначається відношенням суми власних коштів до позичкових:
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(1.17)

де:

· П. р. I - підсумок першого розділу Пасиву балансу.
· П. р. ІІ - підсумок другого розділу Пасиву балансу.
· П. р. ІІІ - підсумок третього розділу Пасиву балансу.
Однак навіть при отриманні високого коефіцієнта фінансової стабільності (більше 1,0) не варто при цьому заспокоюватись і припиняти аналіз. Високий коефіцієнт сам по собі не є ознакою повного благополуччя.

Коефіцієнт фінансової незалежності (автономії) КФ,авт. він розраховується відношенням суми власних коштів до валюти балансу:
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де:

· Валюта балансу - підсумок всіх розділів Активу балансу (Пасиву).
Бажано, щоб його значення було не менше 0,5.

До показників структури капіталу відносяться коефіцієнт залежності підприємства від довгострокових зобов’язань. 

Коефіцієнт залежності підприємства від довгострокових зобов’язань Кд.з. визначається відношенням суми довгострокових зобов’язань до суми власних коштів:
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Неперервний ріст цього показника на протязі декількох звітних періодів може привести до втрати платоспроможності, однак, щоб дарма не хвилюватися, слід спочатку визначити показник ліквідності (див. вище).

Аналіз фінансово-майнового стану і аналіз фінансово-господарської діяльності підприємства можливий лише за умови наявності вихідних даних для його проведення. Вихідні дані, в свою чергу, можна взяти лише з даних бухгалтерського обліку. До того ж не як-небудь поставленого, а зробленого на базі реальних подій, тобто тих, які відбулися насправді в господарстві, а не тих, які були тільки задокументовані. В противному випадку фінансові показники, отримані при аналізі, будуть перекручені, тобто такими самими як і той бухгалтерський облік, який хворий на „витратоманію”. І як наслідок - користі з проведеного аналізу не буде.
1.5 Висновки до розділу 1
Розглянуті теоретичні аспекти поняття про товарну політику як основи для прийняття управлінських рішень на підприємстві (організації) дозволяють зробити наступні висновки:

1. У світовій практиці на підприємствах де активно функціонують служби маркетингу, управління товарною політикою іде по кількох напрямках, що взаємопов’язані між собою. Удосконалення управління можливе за умови надання службі маркетингу додаткових повноважень, посилення контролю за прийняттям стратегічних рішень.

2. У нашій країні, коли на багатьох підприємствах взагалі немає служби маркетингу, або вона функціонує настільки слабо, що майже не впливає на результати діяльності підприємства, внесення хоча б невеликих покращень у товарну політику веде до підвищення прибутків. Оскільки, розробка і впровадження нових товарів є досить дорогими елементами товарної політики, то можна працювати хоча б над  модернізацією існуючих, розробляти дієву політику упаковки, маркування, гарний товарний знак, бренд тощо.

3.  Удосконалення управління товарною політикою на вітчизняних підприємствах можливе за рахунок посилення позицій служби маркетингу на підприємствах. Особливо це стосується великих і середніх підприємств, малі підприємства і фірми не можуть дозволити собі утримувати маркетингові відділи і обмежуються застосуванням у своїй діяльність окремих елементів управління на основі маркетингових концепцій.
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