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Аннотація


Однією з основних видів діяльності підприємства є забезпечення збуту продукції. Загострення конкурентної боротьби вимагає від виробників застосовувати чималих зусиль задля „заманювання” покупця, переконання останнього купити саме товар нашого підприємства.

В даній бакалаврській роботі розглядається збутова діяльність ВАТ „Іскра” – найпотужнішого представника на українському ринку електролампової продукції. На основі аналізу були виявлені певні недоліки в організації системи збуту на підприємстві та запропоновано ряд заходів, щодо покращення її ефективності.                   
Annotation


One of basic types of activity of enterprise there is providing of sale of products. Sharpening of competitive activity requires vid producers to apply large enough efforts for the sake of  buyer, persuasion last to purchase the commodity of our enterprise exactly.


Sale activity   is examined in this bachelor work “Iskra” – most potential representative at the Ukrainian market of electric-bulb products. On the basis of analysis were discovered failings are certain in organization of the system of sale on an enterprise and the row of measures is offered, in relation to the improvement of its efficiency.                   
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Сьогоднішній світ представляє собою поєднання динаміки і швидкості. Щоб в ньому вижити, необхідно постійно змінюватися разом з ним і володіти здатністю набувати  нових знань та умінь. Більш того, мало ними володіти - ними необхідно уміти грамотно скористатися з тим, щоб вони принесли найбільшу вигоду їх власнику.

Сьогоднішня економіка, яка динамічно розвивається, призводить до того, що фірми і організації вимушені постійно еволюціонувати, щоб не залишитися за бортом прогресу і бізнесу. Насиченість ринків товарами, наявність великої кількості товарів - замінників приводять до розуміння виняткової ролі збуту в діяльності підприємства. Продукція або послуга, вироблена підприємством, повинна бути оптимальним чином подана: з урахуванням всіх переваг і побажань клієнтів, і з отриманням найбільшої вигоди. Тому головне завдання будь-якого підприємства – якнайкращим чином сумістити бажання клієнтів і власні виробничі можливості. В цьому випадку у нього буде можливість довести покупцю незаперечні переваги свого товару  або послуги.

Метою даної роботи є вивчення системи організації збуту продукції на підприємстві та розроблення рекомендацій щодо покращення її ефективності. Об’єктом аналізу виступає ВАТ „Іскра” – найпотужніший виробник електролампової продукції на території України.
Розділ 1. Теоретико – методологічні аспекти організування та ведення збутової діяльності підприємства
1.1. Зміст, місце і роль збутової діяльності на підприємстві

Збутова діяльність – це цілісний процес, що охоплює планування обсягу реалізації товарів з урахуванням рівня прибутку, що прогнозується; пошук і вибір найкращого партнера; проведення торгів, включаючи встановлення ціни, відповідній якості товару і інтенсивності попиту; виявлення і активне використання факторів, здатних прискорити збут продукції і збільшити прибуток від реалізації.[8]

Збутова політика підприємств базується на маркетингових стратегіях в галузі збуту і визначається як сукупність тактичних заходів щодо формування попиту, встановлення взаємовідносин з покупцями, ціноутворення, транспортування, товароруху, стимулювання збуту, сервісу і реклами, спрямованих на реалізацію стратегій і досягнення цілей збутової діяльності підприємства.[17]

Збутовий потенціал підприємства визначається як сукупність інформаційних, матеріальних, фінансових, управлінських і комунікативних ресурсів і можливостей збуту, що забезпечують готовність і спроможність підприємства здійснювати виведення товару на ринок, його реалізацію при постійному удосконаленні технології збуту, інноваціях продуктового ряду з урахуванням факторів маркетингового середовища.

В мінливому ринковому середовищі одним з найважливіших принципів, на яких повинна базуватись організація збутової діяльності є принцип забезпечення її стратегічного спрямування, що можливо при таких умовах, як посилення маркетингової орієнтації підприємства, систематичне виявлення ризиків і маркетингових можливостей в зовнішньому середовищі; забезпечення ефективної довгострокової маркетингової взаємодії підприємства з покупцями і бізнес-суб’єктами; встановлення і коригування стратегічних цілей; розробка збутових стратегій підприємства.[12]

Вивчення прихильності покупців дозволяє визначити “поле прихильності” підприємств різного типу спеціалізації, яке складається з числа покупців, що регулярно відвідують підприємство, здійснюють повторну покупку і мають статус “потенційних прихильників”.

Вивчення поведінки покупців методом спостережень дозволило виявити особливості в характері поведінки покупців і розробити профілі факторів, які впливають на прийняття рішення про покупку в залежності від того, товари якого типу купуються. На основі цього було визначено 4 типи поведінки покупців: звична, диференційована, комплексна і цілеспрямована.[11]
Про ступінь конкурентоспроможності підприємства в деякій мірі можна судити на основі з’ясування рівня задоволеності покупців різними аспектами маркетингової діяльності. Загальний рівень задоволеності покупців цільового сегменту, а отже і зовнішня ефективність збутової діяльності підприємства залежить від ступеня збалансованості між показниками, які характеризують задоволеність і важливість.[10]
Кожна з цих систем, в свою чергу, складається з сукупності взаємопов’язаних елементів неоднакового ступеня складності, від гармонійної взаємодії яких залежить формування, розвиток і рівень використання збутового потенціалу (рис. 1.1).

Збутову політику фірми-виготовлювача продукції варто розглядати, як цілеспрямовану діяльність, принципи й методи, здійснення якої покликані організувати рух потоку товарів до кінцевого споживача. 

Основним завданням є створення умов для перетворення потреб потенційного покупця в реальний попит на конкретний товар. До числа таких умов ставляться елементи збутової політики, капітали розподілу (збуту, руху товарів) разом з функціями, якими вони наділені. 
	КОМПЛЕКСНА СИСТЕМА ЗБУТОВОГО ПОТЕНЦІАЛУ
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Рис. 1.1. Комплексна система збутового потенціалу
Основними елементами збутової політики є наступні:

- транспортування продукції — її фізичне переміщення від виробника до споживача;


- доробка продукції - підбір, сортування, складання готового виробу та інше, що підвищує ступінь доступності й готовності продукції до споживання;

- зберігання продукції - організування створення й підтримка необхідних її запасів;

- контакти зі споживачами - дії по фізичній передачі товару, оформленню замовлень, організації платіжно-розрахункових операцій, юридичному оформленню передачі прав власності на товар, інформуванню споживача про товар і фірму, а також збору інформації про ринок. [10]
Система збуту продукції -  фінішний комплекс у всій діяльності підприємства по створенню, виробництву й доведенню товару до споживача. Властиво, саме тут споживач або визнає, або не визнає всі зусилля підприємства корисними й потрібними для себе й, відповідно, купує або не купує її продукцію чи послуги.[12]
Перш ніж здійснювати безпосередній розподіл продукції, треба впевнитися в тому, щоб товар був належної якості, за прийнятною ціною. Існує кілька причин, що визначають роль збутових систем.

Одна з них - це необхідність. 

Друга із причин - це боротьба за гроші споживача. 

Наступна причина - це раціоналізація виробничих процесів.

Про цю роль збутової мережі писали ще економісти минулого сторіччя. Конкретно мова йде про те, що є ряд фінішних операцій виробництва, які пов’язані в більшій мірі не з виготовленням, а з підготовкою товару до продажу (сортування, фасування, упакування). Всі ці операції доцільно здійснювати вже на етапі „завод – споживач”, тобто перед транспортуванням, на складах, у магазинах, у передпродажному процесі.
Четверта причина - це проблеми ефективності ринкового поводження й розвитку підприємства. Найважливіше в пізнанні й задоволенні потреб споживачів - це вивчати їх думку про товари підприємства. Хто й де може робити це найбільше ефективно? 

Відповідь світової практики однозначна: насамперед, це можна робити там, де підприємство безпосередньо стикається зі споживачем, тобто в системі збуту. І робити це повинен персонал, зайнятий у цій системі.[9]
Вибір способу збуту продукції припускає інтерпретацію всієї діяльності підприємства, необхідно відповідним чином планувати й організовувати систему збуту продукції від підприємства-виготовлювача до одержувача.

Процес організації руху товарів включає наступні етапи:

- вибір місця зберігання запасів і способу складування;

- визначення системи переміщення вантажів;

- введення системи керування запасами;

- установлення процедури обробки замовлень;

- вибір способів транспортування продукції.

При ефективній організації руху товарів кожний із цих етапів планується як невід’ємна частина добре врівноваженої й логічно побудованої загальної системи.[7]
Незважаючи на те, що головних класифікаційних ознак усього дві (основи організації системи й число посередників), відносини між підприємством-виробником, торговельними посередниками й кінцевими споживачами можуть здобувати безліч видів і форм. 

Найбільш активна роль у цих відносинах належить підприємству-виробникові, що при виборі системи збуту в першу чергу враховує фактор ризику руху товарів, а також оцінює витрати на збут і прибуток.

Позиції займані фірмами стосовно збуту, мають ознаки що дозволяють класифікувати збут по видах (табл. 1.1). [16]
Система прямого збуту передбачає безпосередню реалізацію продукції кінцевому споживачеві. Відповідно, їх зв’язує й прямий канал збуту. Її відмінною рисою є можливість для підприємства-виробника контролювати шлях проходження продукції до кінцевого споживача, а також умови її реалізації.
Таблиця 1.1

Класифікація видів збуту

	Ознака класифікації
	Види збуту

	1. По організації системи збуту
	1.1. Прямий – безпосередня реалізація продукції виробника конкретному споживачеві.

	
	1.2. Непрямий – використання незалежних торговельних посередників у каналі збуту.

	2. За числом посередників
	2.1. Інтенсивний - велике число оптових і різних посередників.

Ціль: розширення збуту, наближення товару до споживача.

	
	2.2. Селективний - обмеження числа посередників.

Ціль: досягнення великого обсягу продажів при збереженні контролю над капіталом збуту.

	
	2.3. Винятковий - мале (або одиничне) число посередників.

Ціль: збереження престижного образу й контролю за каналом збуту.


Однак у цьому випадку підприємство несе істотні позавиробничі витрати, обумовлені необхідністю створення дорогих товарних запасів, і затрачає велику кількість ресурсів на здійснення функції безпосереднього доведення (продажу) товару до кінцевого споживача, при цьому покладаючи на себе всі комерційні ризики руху товарів. 

Разом з тим, з позиції підприємства-виробника, перевагою такої форми збуту є її право на максимальний обсяг прибутку, який тільки можна виручити від продажу виробленої продукції (послуг).
Комерційну вигоду прямого каналу збуту підсилює можливість безпосереднього вивчення ринку своїх товарів, підтримки тісних зв’язків зі споживачами, проведення досліджень по підвищенню якості товарів, впливу на швидкість реалізації з метою зменшення додаткової потреби в оборотному капіталі. [8]
Прямий збут здійснюють, використовуючи:

- регіональні збутові філії, що мають штат кваліфікованих фахівців, що знають місцевий ринок, конкурентів, здатних запропонувати відповідним запитам споживачів умови продажу товарів і сервіс;

- збутові контори або служби без створення товарних запасів з виконанням функцій за висновком угод „під замовлення”, вивченню ринку підтримці контактів зі споживачами;

- спеціальних агентств що мають або не мають право на укладання угод, функціональні обов’язки яких, крім інших, входить демонстрація товару клієнтові;

- роздрібну мережу (кіоски, магазини, салони й ін.). 
Передбачається також використання засобів масової інформації й особистих контактів власника підприємства-виробника з кінцевим споживачем.

Підприємство здійснює рух товарів за допомогою каналів розподілу (збуту). 

Канал розподілу - це система, що забезпечує доставку товару до місць продажів. У випадку, коли система передбачає участь у збуті торговельних посередників і відмінність між виробником і кінцевим споживачем опосередкована, такий їх зв’язок зветься непрямого каналу. Такі канали будуються на використанні досвіду посередників і різних форм співробітництва з торговельною мережею. Тут фірма перекладає значну частину витрат по збуту й відповідній частці ризику на формально не залежних контрагентів, знижуючи контроль за рухом товарів, і, як слідство, уступає їм частину комерційної вигоди. [4]
Існують також змішані канали, які поєднують риси перших двох каналів руху товарів.

Стимулювання збуту - це сукупність безпосередніх впливів на покупців, а також на торгово-промисловий персонал з метою залучення перших до інтенсифікації покупок, а других - до більш активної й ініціативної роботи. [1]
Організація і ефективність збуту продукції визначається зовнішніми і внутрішніми факторами, які за своєю природою чи характером впливу поділяються на три групи: економіко-фінансові, організаційно-правові і соціально-психологічні. [9]
Серед організаційно-правових факторів, що найбільш обумовлюють організацію і ефективність збутової діяльності промислового підприємства, є такі: особливості промислового підприємства (його організаційно-правова форма, розміри, спеціалізація і специфіка виробляємого асортименту, тривалість виробничого циклу, географічна локалізація споживачів, наявність конкурентів); особливості і кількість підприємств-покупців продукції; стан розвитку інфраструктури, що забезпечує здійснення збуту промисловими підприємствами на внутрішньому і зовнішньому ринках; менеджмент збутової діяльності; правова база здійснення збутової діяльності; система нормативних та інструктивних документів, що регулюють збутову діяльність, їх однозначність і стабільність.
До групи соціально-психологічних факторів належать: ставлення держави до виробничої та посередницької діяльності; громадська думка щодо посередницької діяльності; ставлення промислових підприємств до оптових посередників; готовність кадрів до роботи в умовах ринкової економіки; наявність професійних знань та досвіду щодо здійснення збутової діяльності на принципах маркетингу; можливість працівників, що забезпечують збутову діяльність, отримати професійну підготовку і постійно підвищувати свою кваліфікацію. 

Збутова діяльність промислового підприємства ( це сукупність комерційних (торгових) і технологічних операцій по доведенню виробленої продукції до покупця.[9]
Вона починається з пошуку ринків збуту, вибору каналів розподілу, знаходження потенційних покупців, налагодження взаємовідносин з ними, включає також здійснення різних операцій по документальному оформленню господарських зв’язків і укладанню договорів постачання (контрактів, угод), забезпеченню їх виконання на високому рівні та інші комерційні операції з продажу товарів і наданню пов’язаних з цим послуг. 
Важливим фактором ефективності збутової діяльності підприємства є сучасний менеджмент, який забезпечує оптимальну організацію цього виду діяльності та належне управління нею. А це можливо лише в умовах всебічного використання маркетингу, бо він не обмежується тільки продажем певного продукту чи певної послуги. В першу чергу він займається підготовкою, а потім здійсненням збуту, його стимулюванням і завоюванням [18]
При формуванні стратегії маркетингової діяльності слід урахувати, що ні одне підприємство не в змозі досягти переваг над конкурентами по всім характеристикам товару і засобам його просування на ринок.

Необхідно зробити вибір пріоритетів і розробку стратегії так, щоб вони у найбільшій мірі відповідали тенденціям розвитку ринкової ситуації і дозволяли як найкраще використати сильні сторони діяльності підприємства.


Отже як було показано система збуту продукції на підприємстві займає дуже важливе місце, власне кажучи вона стоїть  поруч, на одному рівні, разом з системою власне створення продукції. Адже як відомо продукція створюється з метою задоволення потреб споживачів і отримання тим самим прибутку. А система збуту власне створює попит на даний товар, точніше кажучи перетворює потреби в реальний попит. Займається просування товару чи послуги до споживача, а власне без цього (без попиту) власне і пропадає сама потреба в виробництві та створенні благ.
1.2. Особливості організації збутової діяльності в сучасних умовах господарювання
Визначимо, яке місце займає управління збутом у системі маркетингової служби підприємства при різних видах її організації.

Організація “по функціях” означає, що і зовнішні ринки, і вироблені товари розглядаються у виді деяких однорідностей, і передбачає створення спеціалізованих відділів, у тому числі й управління збутом. Така структура доцільна у випадку, якщо і товарів, і ринків у підприємства небагато.

Організація “по видах товарів” вимагає специфічних умов виробництва, збуту, обслуговування у зв'язку з великою кількістю товарів. У ній створюються групи працівників, що займаються “своїми” товарами. Створюється функціональна служба збуту стосовно конкретного товару. Це гарантує належну увагу всім аспектам маркетингу. Однак при такій організації можливе дублювання дослідницьких і збутових функцій, а слабкі зв'язки між групами одного відділу можуть призвести до того, що творчі знахідки не одержать поширення тільки тому, що вони “чужі”.

Організація “по ринках” вимагає спеціальних знань по обслуговуванню продукцією визначеної галузі сегмента покупців з різних галузей. У ній виділяються групи працівників, що займаються “своєю” групою споживачів. Наприклад, підприємство виготовляє дизелі для тракторів, автомобілів і судів. Кожна з груп споживачів цих товарів настільки специфічна, що дану специфіку необхідно враховувати як при організації збуту, так і в усьому комплексі маркетингових дій.

Організація “по територіях” дозволяє враховувати специфіку споживання товарів у кожному з регіонів, жителі яких близькі по демографічних і культурних характеристиках. Вона вважається вигідною, коли в кожному з виділених регіонів номенклатура товарів не дуже велика, а різниці між їхніми споживачами незначні.[10]
Структура служби збуту на підприємствах повинна відповідати стратегії маркетингу. Вона залежить від рівня концентрації (масштабів) і спеціалізації виробництва, територіального розміщення підприємства і ступені господарської самостійності його підрозділів, від особливостей продукції, що випускається, зокрема виробничого призначення, індивідуального (коротко- чи довгострокового) споживання, від характеру й умов роботи підприємства.

Структура служби збуту включає як управлінські, так і виробничі підрозділи.

До управлінських підрозділів відносяться відділи (групи, бюро) збуту. Відділ збуту може включати наступні підрозділи (бюро, групи, сектори): замовлень, вивчення попиту, плановий, товарний (оперативний), договірно-претензійний, експортний, рекламний, монтажу, налагодження і технічного обслуговування продукції, тощо.[3]
До виробничих підрозділів відносяться склади готової продукції, цехи (ділянки) комплектації, консервації й упакування готової продукції, виготовлення пакувальної тари, експедиції і відвантаження.

Розрізняють централізовану і децентралізовану службу збуту. При централізованій формі складське господарство адміністративно підкоряється безпосередньо керівнику відділу збуту. При децентралізованій формі відділ збуту відособлений від складів готової продукції (рис.1.2).[4]
Для кожного конкретного підприємства важливо визначити границі раціональної централізації збутової діяльності, установити чітке взаємовідношеня служби збуту з усіма підрозділами (службами, відділами) підприємства, усунути дублювання функцій, чітко розмежувати обов'язки усередині самої служби збуту.















Рис. 1.2. Централізована (а) і децентралізовані (б, в) форми відділу збуту

Зміст функцій збутової діяльності готової продукції на основі маркетингу включає три напрямки: планування (прогнозування), організацію, контроль і координацію. Кожен з напрямків складається з ряду функцій, що відповідають специфіці даного напрямку.

Планування збуту включає: вивчення зовнішніх і внутрішніх умов; визначення цілей; розробку прогнозів кон'юнктури й попиту; підготовку прогнозів реалізації товарів; складання планів постачань готової продукції; планування оптимальних господарських зв'язків; вибір каналів розподілу товару; планування додаткових послуг, зовнішньоторговельні операції, рекламної діяльності; складання кошторису витрат на управління збутом і розподілом, планування прибутковості.

Організація збуту включає: організацію збору інформації про попит; укладання зі споживачами господарських договорів на постачання продукції; вибір форм і методів реалізації продукції, способів доставки її споживачу; підготовку продукції до відправлення споживачу; технологію товароруху; організацію інформаційно-диспетчерської служби, звітності; організацію торгової комунікації, правової й претензійної роботи; організацію стимулювання попиту і рекламної діяльності.[17]
Контроль і координація роботи персоналу служби збуту передбачає: оцінку відповідності реалізації збутових функцій програмі маркетингових досліджень; аналіз дії збутової служби, а також розроблених заходів щодо координації збутової діяльності й підвищення її ефективності; контроль і оцінку ефективності стимулювання збуту і рекламних заходів; тактичний контроль; контроль за постачанням продукції, здійсненням зовнішньоторговельних операцій, дотриманням договірних зобов'язань, своєчасністю оплати рахунків; коректування виробничої програми відповідно до замовлень, що надійшли; пред'явлення споживачам претензій за порушення договірних зобов'язань і несвоєчасну оплату рахунків.[16]
Початковим етапом планування збуту (як і інших у системі маркетингової діяльності підприємства) є вивчення зовнішніх і внутрішніх умов функціонування підприємства. У залежності від змін зовнішніх умов виникає необхідність коректування внутрішніх.

Виявляються наявні проблеми, пов'язані зі збутом продукції, установлюються цілі, досягнення яких буде сприяти їхньому вирішенню. Такими цілями можуть бути: досягнення певного розміру доходу, обсягу продажу, частки ринку збуту й оптового товарообігу в асортиментному розрізі; встановлення оптимальних господарських зв'язків; підвищення ефективності роботи збутового персоналу; оптимізація запасів готової продукції; ефективність додаткових послуг, наданих споживачу; раціоналізація товароруху; підвищення дієвості претензійної роботи; вибір оптимальних каналів реалізації продукції; мінімізація витрат на транспортування; оптимізація усіх видів збутових витрат; підвищення прибутковості зовнішньоторговельних операцій підприємства; посилення дієвості рекламної політики підприємства; стимулювання попиту покупців.[16]
Перелік цілей може бути різним як на різних підприємствах, так і в різні періоди на тому самому підприємстві.

Значимість перерахованих проблем і цілей збутової діяльності, а, отже, і глибина дослідження будуть залежати від того, у яких умовах функціонує підприємство — на ринку виробника чи ринку споживача. Причому в обох випадках можуть з'явитися нові проблеми, вирішення яких зажадає формування нових цілей. Таким чином, перелік проблем і цілей може бути розширений у залежності від конкретного стану внутрішнього і зовнішнього середовища підприємства.

У зв'язку з цим у практиці як комерційної, так і всієї господарської діяльності підприємства особливо важливою проблемою є розробка і використання прогнозів попиту і кон'юнктури. Головне, щоб ці прогнози стали основою вироблення стратегічних комерційних рішень підприємства. А для цього необхідно не тільки передбачати кількісні і структурно-якісні зміни попиту і кон'юнктури в перспективі, але і попереджати їх, формуючи потреби, додаючи маркетингові зусилля до запобігання проблемних ситуацій на ринку.

Розробка прогнозів попиту і кон'юнктури — основа для підготовки прогнозів реалізації продукції, що становлять базу для проведення всіх збутових операцій протягом прогнозного періоду і складання поточних планів реалізації і доходів.[10]
Після визначення проблем і конкретних цілей намічаються шляхи, етапи і послідовність дій для їхнього досягнення, тобто розробляється план (програма) діяльності служби збуту. Включення конкретних розділів у план обумовлюється поставленими цілями.

Прерогатива в вирішенні даних питань належить самому підприємству, що може використовувати як формалізовану, так і гнучку систему планування.

Формалізована система планування заснована на чіткому поділі ступенів і розділів планування з жорстко обумовленими плановими періодами при чіткому дотриманні послідовності планових операцій.

При гнучкій системі планування немає твердої прив'язки часу ухвалення рішення до планового періоду, з'являється можливість окремим підрозділам служби збуту більш оперативно керувати збутовою діяльністю.

Гнучкість планування збуту перебуває в залежності від статусу підприємства на ринку і сфери його діяльності.

Підприємства, що діють на ринках зі сталим колом споживачів, структурою попиту і конкуренції, тобто на так званих "зрілих" ринках, як правило, використовують відносно формалізовані планові системи з жорстко обумовленими плановими періодами, розподілом функцій планування і системою розробки плану.[7]
Підприємства, специфіка сфер діяльності яких полягає в наявності декількох незалежних ринкових сегментів з невизначеними коливаннями обсягу і структури попиту, високого ступеня ризику при проведенні операцій, агресивних і динамічно зростаючих конкурентів, частіше орієнтуються на гнучке управління збутом з використанням "цільових" планів і сценаріїв, розроблюваних у міру виникнення потенційно небезпечних ситуацій чи появи нових перспектив збуту.

Планова функція збутової діяльності включає розробку планів постачання готової продукції.
У процесі розробки планів збуту продукції визначається загальний обсяг постачань готової продукції в цілому по підприємству і кожному споживачу в плановому році і поквартально з розподілом по місяцях.

Vп = Зн + ПР – ПРв – Зп



(1.1)

де:

Vп — загальний обсяг постачання продукції; 

Зн — залишок готової продукції на складі на початок планованого року; 
ПР — кількість продукції, зробленої в плановому періоді; 

ПРв — кількість продукції, використовуваної для власних потреб; 

Зп — нормативний, перехідний запас (залишок) на кінець планованого періоду.[15]
Для визначення залишків готової продукції на складі на початок планованого року до фактичного залишку на визначену найближчу дату додається плановий обсяг випуску товарної продукції за період між даною датою і початком планованого року і віднімається запланований за цей період часу обсяг постачання. З настанням планового року залишки уточнюються.

Нормативний, перехідний запас на кінець планованого періоду розраховується по відповідним методиках (наприклад, статистичним методом, за допомогою оптимізаційних моделей, моделі Уілсона тощо).[10]
На підставі річних, квартальних і місячних планів постачань відповідно до договорів відділ збуту складає номенклатурний і календарний плани-графіки постачання готової продукції.

У цих планах загальні обсяги постачання розшифровуються по типах, маркам, видам, розмірам виробленої продукції, термінам постачання і конкретних споживачів.

При різноманітному асортименті продукції і великій кількості споживачів розробляються два види асортиментних планів постачання: 1) план постачання конкретного виду виробленої продукції в асортименті всім споживачам і 2) кожному споживачу всього замовленого асортименту продукції.

Дані плани дозволяють підприємству контролювати хід постачання конкретної продукції в розрізі кожного конкретного споживача. Вони використовуються для оперативного планування виробництва і збутової діяльності.[16]
Організація збуту повинна здійснюватися у відповідності з усім комплексом ринкових і виробничих факторів діяльності підприємства. Без виконання цього обліку система збуту вступає в конфлікт з установками маркетингової стратегії.

Саме в системі збуту концентрується результат усієї маркетингової діяльності. Тому навіть добре розроблена і правильно розрахована стратегія маркетингу може провалитися, якщо система збуту не відповідає поставленим завданням. В умовах ринкових відносин при організації збуту виняткове значення приділяється індивідуальному підходу до підприємств-споживачів, важливості особистих контактів зі споживачами, спеціалізації персоналу збутової діяльності на продажі окремих видів продукції (особливо технічно складних).[4]
Збут засобів виробництва відрізняється від збуту споживчих товарів і характеризується відносно невеликим числом обізнаних споживачів, тісними відносинами підприємства-виробників і споживачів, безпосередньою формою угоди і ціноутворенням з фіксованою нормою прибутку. У цьому випадку не можна розраховувати на завоювання відповідної частки ринку без відвідування постійних споживачів, що звичайно мають великі знання про продукцію і її використання.[9]
Збут продукції може здійснюватися підприємствами трьома основними способами: через власну збутову мережу; через систему незалежних чи залежних агентів, дистриб’юторів і брокерів.[11]
Власна збутова мережа зорієнтована винятково на реалізацію продукції свого підприємства відповідно до здійснюваної стратегії. І в такий спосіб підприємство безпосереднє контролює хід реалізації своєї стратегії на ринку. Крім того, така система збуту дозволяє підприємству підтримувати прямий контакт зі споживачами продукції.

На існуючій стадії розвитку маркетингу доцільно використовувати власну збутову мережу, а не послуги агентів чи дистриб’юторів. Над своїми співробітниками може здійснюватися кращий контроль, і, якщо необхідно, вони можуть одержувати підкріплення чи перенаправлятися в інші сфери виробництва з кращими перспективами. Витрати на власний персонал по збуту в цілому нижче, а його ефективність — вище.

Разом з тим організація власної збутової мережі представляється доцільною при достатньому обсязі продажів на ринку. При обслуговуванні вузьких сегментів ринку й окремих непостійних замовників використання власного штату співробітників по збуту недоцільно. Підприємство цей метод збуту, як правило, комбінує зі збутом через посередників: дистриб’юторів, агентів і брокерів.

Система збуту через незалежних посередників у певних ситуаціях має свої переваги, наприклад при впровадженні продукції підприємства на нові ринки збуту, коли власна збутова система ще не створена. У ряді випадків використання незалежної збутової мережі необхідно і на основному ринку, якщо дана мережа представлена сильними конкуруючими підприємствами через гарне освоєння ними ринку, наявності тісних контактів з чи споживачами в силу їхньої фінансової потужності.

Налагодження зв'язків з незалежними збутовими організаціями може сприяти витисненню з ринків конкуруючих підприємств, що співробітничають з тими ж агентами на менш вигідних умовах.

Особливе значення має використання незалежних посередників у випадках, якщо підприємство зацікавлене в забезпеченні споживача супутніми послугами, що воно не в змозі робити самостійно, тоді як збутові фірми займаються наданням таких послуг.[11]
Великі підприємства, як правило, прагнуть перетворити незалежну систему збуту в систему збуту через фінансово залежних посередників, особливо на ринках, що мають першорядне значення для підприємства.

Зважуючи доцільність витрат на фінансове підпорядкування збутової організації, наприклад через участь в акціях і т.п., підприємство зіставляє вигідність такого заходу з перевагами і витратами створення власної збутової мережі.

Просування готової продукції до споживача забезпечується пошуком оптимального варіанта всіх елементів товароруху з урахуванням вимог споживачів. Кожен елемент товароруху займає своє місце в загальній її системі (рис. 1.3). 




Рис.1.3. Система товароруху готової продукції на підприємстві

Виходячи з цього положення необхідно розробляти кілька варіантів системи товароруху, що розрізняються видом транспорту, маршрутами перевезення й ін., щоб вибрати оптимальний.

Ефективність просування готової продукції обумовлюється також ефективністю управління запасами готової продукції, що може здійснюватися на основі "фіксованого розміру замовлення" чи "фіксованого інтервалу".[7]
Сутність організації збуту на основі "фіксованого розміру замовлення" полягає в тому, що за домовленістю між підприємством-виробником продукції і споживачем (чи іншим одержувачем продукції) установлюється фіксована кількість продукції, що замовляється, а час замовлення є змінною величиною. Тоді оптимізуються витрати на транспортування. "Точкою замовлення" буде момент, коли запас готової продукції на складі досягне заздалегідь визначеної величини. При такому методі ведеться регулярний контроль залишків готової продукції на складі.

Сутність організації збуту на основі "фіксованого інтервалу" полягає в тому, що замовлення повинні виконуватися регулярно, через заздалегідь визначений інтервал часу, однак кількість виробів кожного разу може бути різною. Максимальний розмір запасів готової продукції на складі в цьому випадку повинен забезпечувати споживача під час фіксованого інтервалу і включати постійно поновлюваний гарантійний запас. До моменту закінчення фіксованого інтервалу часу встановлюється кількість проданої продукції і виробляється нова необхідна її кількість.

В умовах здійснення прямих господарських зв'язків між виробниками (постачальниками) продукції й оптовими підприємствами чи іншими споживачами особливого значення набуває організація правової і претензійної роботи. Дану функцію повинні здійснювати висококваліфіковані юристи, що володіють усіма нормативно-правовими матеріалами, що регулюють взаємини постачальників і покупців.

Збутова діяльність припускає наявність: торговельної комунікації підприємства, тобто передачу торгової інформації від одного споживача до інших. Торгова комунікація повинна включати усі форми впливу, забезпечувати цілеспрямовану передачу комерційних відомостей зацікавленим особам. Її ціль — передача інформації про продукт по всіх каналах його просування для формування сприятливого ставлення до підприємства, його виробляючого.[16]
Торгова комунікація здійснюється через:

· демонстрацію продукту представникам торгівлі, посередникам, торгово-закупівельним організаціям, підприємствам-споживачам і іншим зацікавленим особам;

· конференції (торгові, науково-практичні і т.п.), ярмарки;

· комерційну кореспонденцію і бюлетені;

· рекламу, каталоги, матеріали виставок і т.п.

Таким чином, управління збутовою діяльністю є складним і багатогранним процесом і вона вимагає постійного аналізу й удосконалювання.

1.3. Аналіз законодавчої та нормативно – довідкової бази функціонування діяльності підприємства

Діючи на теренах України ВАТ „Іскра” повинно дотримуватись діючих законів та нормативно правових актів виданих законодавчими органами України.  Згідно з статтею 7 Господарського Кодексу України (далі ГКУ) про нормативно – правове регулювання господарської діяльності відносини у сфері господарювання регулюються Конституцією України, цим Кодексом, законами України, нормативно-правовими актами Президента України та Кабінету Міністрів України, нормативно-правовими актами інших органів державної влади та органів місцевого самоврядування, а також іншими нормативними актами. Згідно статті 8 ГКУ Установчим документом акціонерного товариства, товариства з обмеженою відповідальністю і товариства з додатковою відповідальністю є статут.  Установчі документи господарського товариства повинні містити відомості про вид товариства, предмет і цілі його діяльності, склад засновників та учасників, склад і компетенцію органів товариства та порядок прийняття ними рішень, включаючи перелік питань, з яких необхідна одностайність або кваліфікована більшість голосів, інші відомості. Статут акціонерного товариства, крім зазначених у частині другій цієї статті відомостей, повинен містити також відомості про види акцій, що випускаються, їх номінальну вартість, співвідношення акцій різних видів, кількість акцій, що купуються засновниками, наслідки невиконання зобов’язань по викупу акцій. В статті 92 ГКУ сказано : порядок створення та порядок діяльності окремих видів господарських товариств регулюються цим Кодексом, Цивільним кодексом України та іншими законами.[20]
Що ж до Цивільного Кодексу України (ЦКУ) то згідно статтею 1 цивільним законодавством регулюються особисті немайнові та майнові відносини (цивільні відносини), засновані на юридичній рівності, вільному волевиявленні, майновій самостійності їх учасників. ЦКУ містить ряд статей які регулюють діяльність акціонерних товариств:

· Стаття 153. Створення акціонерного товариства;
· Стаття 154. Статут акціонерного товариства;
· Стаття 155. Статутний капітал акціонерного товариства;
· Стаття 156. Збільшення статутного капіталу акціонерного товариства;
· Стаття 157. Зменшення статутного капіталу акціонерного товариства;
· Стаття 158. Обмеження щодо випуску цінних паперів та щодо виплати дивідендів;
· Стаття 159. Загальні збори акціонерів;
· Стаття 160. Наглядова рада акціонерного товариства;
· Стаття 161. Виконавчий орган акціонерного товариства;
· Стаття 162. Аудиторська перевірка.
 Оскільки особливості організації та ді​яльності господарських товариств вимагають спеціального врегулювання, в Україні діє Закон «Про господарські товариства», що визначає основні поняття та види господарських товариств, порядок їх створення та діяльності, а також основні вимоги до установчих документів. Зазначений порядок ре​гулює діяльність усіх господарських товариств, в тому числі акціонерних товариств, створених як в процесі приватизації, так і через об'єднання приватного капіталу.[19]
Відповідно до вищезгаданого закону   господарськими   визнаються підприємства,  установи,  організації,  створені  на  засадах  угоди юридичними особами і громадянами шляхом  об'єднання  їх  майна  та підприємницької діяльності з метою одержання прибутку.До господарських товариств належать:  акціонерні  товариства, товариства з обмеженою відповідальністю, товариства  з  додатковою відповідальністю, повні товариства, командитні товариства. Товариства є юридичними особами та     можуть  займатися    будь-якою    підприємницькою діяльністю, яка не суперечить законодавству України. Господарські товариства можуть набувати майнових та особистих немайнових  прав,  вступати  в  зобов'язання,  виступати  в  суді, арбітражному суді та третейському суді від свого імені.
Оскільки підприємство займається також зовнішньо – економічною діяльністю то крім законів України правові відносини регулюються положеннями Міжнародної торговельної палати (м. Париж), конвенціями ООН, а також міжнародними звичаями в сфері зовнішньої торгівлі, тощо.
Для того, аби в розділах контракту не закралася неузгодженість або юридична помилка, кожен проект контракту попередньо аналізується юристом та узгоджується з керівниками відповідних підрозділів підприємства: наприклад, при виборі базисних умов поставки проводиться консультація з митними брокерами, обгрунтуванні термінів виконання замовлення - з виробничим відділом. [20]
Ось перелік основних документів, якими регулюється зовнішньо - економічна діяльність підприємств:
1) Закони України („Про зовнішньо економічну діяльність”, „Про єдиний митний тариф”, „Про порядок здійснення розрахунків в іноземній валюті”, Митний кодекс України);

2) Постанови, декрети Кабінету Міністрів України („Про єдиний митний тариф”, „Про систему валютного регулювання і валютного контролю”, „Про встановлення мінімальної митної вартості окремих видів товарів”) ;

3) Укази Президента України („Положення про державний експортний контроль в Україні”, ”Положення про індикативні ціни у сфері зовнішньоекономічної діяльності”, „Про облік (реєстрацію) окремих видів договорів (контрактів)”, „Про застосування Міжнародних правил інтерпретації комерційних термінів”);

4) Міжнародні нормативні акти, конвенції (Введення Інкотермс 2000, за виданням Міжнародної торгової палати, Конвенція ООН про договори міжнародної купівлі-продажу товарів, "Про право, що застосовується до міжнародних договорів купівлі -продажу товарів").[20]

Розділ 2. Аналіз збутової діяльності ВАТ „Іскра”
2.1. Оцінка ситуації на ринку електролампової продукції


Першим кроком до прийняття будь – яких рішень є збір та аналіз інформації про ситуацію яка склалася на ринку на даний момент часу. Адже як відомо в економіці, за відсутності монополії саме ринок диктує „правила гри”, і кожен учасник повинен постійно стежити за тенденціями розвитку ринку, змінами в поглядах та побажаннях споживачів тощо. 

14 лютого 2006 року Міжвідомча комісія з міжнародної торгівлі  розглянула матеріали Міністерства економіки України про результати антидемпінгового розслідування щодо імпорту в Україну ламп розжарювання електричних загального призначення з Китайської Народної Республіки та Республіки Білорусь та, за результатами розгляду, встановила наступне: 

І.
У період розслідування (з 01.01.2002 року по 31.12.2004 року) на внутрішньому ринку Китайської Народної Республіки лампи розжарювання електричні загального призначення реалізовувались за цінами, які були вище цін, що декларувалися при перетині митного кордону України, що підтверджує наявність демпінгового імпорту ламп розжарювання електричних загального призначення з Китайської Народної Республіки. Тобто китайський виробник штучно занижував ціну своєї продукції з метою мінімізації митних зборів та інших платежів, що може бути причиною для заборони ввозу продукції на територію України.
ІІ.
У період розслідування встановлено, що розмір демпінгової маржі щодо імпорту в Україну ламп електричних загального призначення з Республіки Білорусь становить менше 2 %, тобто є мінімальним. Така величина цього показника не дає підстав для запровадження антидемпінгових заходів, щодо білоруських виробників.
ІІІ.
У період розслідування встановлено, що імпорт ламп електричних загального призначення не заподіював шкоду національному товаровиробнику.

IV.
У період розслідування встановлено наявність загрози заподіяння шкоди національному товаровиробнику внаслідок наявності факту демпінгового імпорту ламп розжарювання електричних загального призначення з Китайської Народної Республіки. 

Враховуючи зазначене та керуючись статтею 16 Закону України "Про захист національного товаровиробника від демпінгового імпорту", Комісія прийняла рішення: 

1. Не застосовувати остаточні антидемпінгові заходи щодо імпорту в Україну ламп розжарювання електричних загального призначення з Республіки Білорусь.

2. Застосувати остаточні антидемпінгові заходи щодо імпорту в Україну товару, що має наступний опис:

Лампи розжарювання електричні загального призначення потужністю не більш як 200 Вт та напругою понад 100 В з Китайської Народної Республіки, що можуть класифікуватися за кодом 8539 22 90 10, згідно з Українською класифікацією товарів зовнішньоекономічної діяльності. 

Інформація щодо класифікації товару, згідно з УКТ ЗЕД, надається в порядку інформування.

3. Застосувати остаточні антидемпінгові заходи строком на один рік.

4. Застосувати остаточні антидемпінгові заходи шляхом запровадження справляння остаточного антидемпінгового мита. 

5. Розмір ставки остаточного антидемпінгового мита становить 74,63%.
6. Запровадити справляння остаточного антидемпінгового мита митними органами України незалежно від сплати інших податків і зборів (обов'язкових платежів), в т. ч. мита, митних податків і зборів тощо, які справляються при імпорті товару в Україну. 

Отже в липні цього року минає термін дії даної ухвали, Міжвідомча комісія з міжнародної торгівлі знову розглядатиме це питання і у випадку припинення дії антидемпінгових заходів щодо китайського виробника то вітчизняному товаровиробнику доведеться вести нелегку боротьбу за споживача на внутрішньому ринку.

Велика потреба в лампах вищої потужності (150, 300, 500, 750 Вт) задовольняється за рахунок поставок з Бреста і Уфи. З тих ламп розжарювання, що є на українському ринку, найбільш високу якість мають лампи General Electric (США), Philips (Нідерланди) і Pila (Польща). 

Лампи зарубіжного виробника відносяться до зовсім іншої цінової групи. Порівняно з цінами на лампи львівського виробництва ціна на польські ЛР у 1,5-2 рази вища, а General Electric і Philips - у 5 разів. Відповідно набагато нижчі й обсяги поставок зарубіжних ламп (не більше 15-20% від загального обсягу ламп, які надходять на ринок). 

Тепер щодо тих, що продають. На київському ринку ламп виробництва країн СНД провідні позиції за "Квант-Оптикою", Технопостачсервісом, "Владибором", Промбудторгівлею (це мінімальні ціни, максимальні обсяги реалізації тощо). Крім лідерів, у Києві є кілька невеликих фірм, які постійно займаються реалізацією такого товару, як лампи розжарювання, середнім і дрібним гуртом. Цей товар характеризує, перш за все, високий ступінь ліквідності (причини цілком зрозумілі). 

Ці структури здійснюють реалізацію таким чином: на 75% - невеликим підприємствам з Києва і регіонів для подальшої реалізації або для власних потреб і на 25% - через мережу магазинів. Сьогодні робота з роздрібною мережею грунтується на принципі відстрочення платежів. На тривалість відстрочення, яке надається гуртовими структурами, впливають деякі фактори: сезон (у зимові місяці відстрочення менші), розмір партії товару (менша партія - менше відстрочення), закупівельна ціна магазину, наявність або відсутність партнерських відносин. Щодо сезонності попиту, то підвищений попит на лампи розжарювання спостерігається в зимовий період (з вересня до квітня включно). У цей період обсяги продажів збільшуються приблизно у 4 рази, ціни на ЛР узимку відповідно на 10-15% вищі. Мінімальний попит - у травні. Незалежно від періоду року, найбільшою популярністю користуються лампи розжарювання потужністю 100 Вт, це найбільш ходова лампа. 

У Києві - близько 40 фірм, які торгують світлотехнічною продукцією і рекламують її у засобах масової інформації. Половина з них пропонують продукцію вітчизняного виробництва. Крім них, є також близько 10-15 фірм, які займаються продажем світильників, але ніде не рекламуються. 
Ват „Іскра” постійно стежить за змінами в потребах споживачів і намагається своєчасно реагувати на них (табл.2.1).
Таблиця 2.1
Потреби різних видів покупців продукції ВАТ "ІСКРА"

	Вид покупців
	Потреби

	1
	2

	Проміжні покупці:

	Посередники, гуртові покупці, фірми, що спеціалізуються на продажі світлотехнічної продукції 
	1) отримання прибутку через велике співвідношення "ціна-якість" та високу ліквідність продукції;

2) необхідність формування повнішого асортименту для залучення покупців, а також задоволення замовлень, що надходять від клієнтів

	Кінцеві покупці:

	1
	2

	Електролампові заводи, заводи холодильникової продукції, авіабудування
	1) потреба в комплектуючих, особливо колбі;

2) потреба в лампах спецпризначення для комплектації іншої кінцевої продукції (холодильників, літаків) виробами заводу

	Аеропорти, залізничні депо, парки авто- та електротранспорту
	1) потреба в лампах спеціального призначення (особливо галогенних);

2) технічне обслуговування транспорту, заміна освітлювальних приборів

	Інші промислові об‘єкти, в т.ч. копальні, гірничо-видобувні компанії тощо 
	1) потреба в низьковольтних (безпечних для життя) лампах;

2) потреба в лампах для аварійного освітлення;

3) лампи для технічного обслуговування приміщень, об‘єктів, що вимагають освітлення

	Ферми, інкубатори
	одночасне забезпечення освітлення та нагрівання в приміщеннях вирощування худоби, птахів, особливо в інкубаційних камерах

	Об‘єкти побутового, культурно-освітнього та іншого призначення, а також населення
	1) лампи для святкової ілюмінації, декорацій, підсвітки різних об‘єктів тощо;

2) потреба в лампах для внутрішнього побутового освітлення, для освітлення робочих місць та ін.


Попит на ринку електроламп відрізняється певною консервативністю потреб, так як це доволі старий ринок. Останнім часом помічено агресивне проникнення на ринок товарів-аналогів: ламп денного світла, газорозрядних та люмінесцентних ламп. Однак на ринку України суттєвої зміни потреб не передбачається (окремі з них внесенні в табл. 2.2.), лише можливий подальший перехід споживачів до товарів-замінників.
Таблиця 2.2
Прогнозовані зміни потреб на ринку електроламп і реакція підприємства

	Зміни потреб
	Можлива реакція підприємства

	- потреба в різнокольорових лампах (для святкової ілюмінації та ін.)
	- розробляються зразки колб кількох кольорів

	- потреба в мінілампах (звичайних, галогенних) для вмонтування в різні конструкції (меблі, бар-стійки, холодильні установки тощо)
	· розроблені галогенні лампи та лампи місцевого освітлення;

· закуповується обладнання для виготовлення холодильникової лампи

	- необхідність економії електроенергії
	- розглядається можливість розробки економних ЛЗП

	- потреба у високопотужних промислових лампах
	- закуповується обладнання для виробництва таких ламп


Що ж до європейського ринку то Європейські виробники ламп розжарювання заявили про свій намір відмовитися від їх виробництва і перейти на енергозберігаючі люмінесцентні лампи.

Перехід може зайняти близько 8 років. Згідно розрахунків європейських експертів, відмова від ламп розжарювання дозволить споживачам заощадити 9,4 млрд. і приведе до значного зниження викидів вуглекислого газу в атмосферу. 

Пропозиція групи, до якої увійшли General Electric, Havells Sylvania і Philips, знайшла розуміння у офіційних представників ЄС, оскільки воно відповідає потребам європейських країн в зменшенні залежності від джерел енергії і в зниженні викидів, здатних викликати зміни клімату. 

Європа, таким чином, може піти по шляху Австралії, Каліфорнії і Канади, де законодавчі заходи по забороні ламп розжарювання введені або будуть розглянуті найближчим часом. 

У Європі не планують здійснювати різкий перехід на нові лампи, оскільки європейський ринок щорічно споживає 2,1 млрд. ламп, з яких лише 15% є енергозберігаючими. Передбачається ввести жорсткі норми по енергетичній ефективності освітлювальних пристроїв, яким, можливо, відповідатимуть і які-небудь модифікації нинішніх ламп розжарювання. 

Швидше за все, з'являться також інші джерела світла, ще ефективніші, такі як світлодіоди або панелі, що світяться.
2.2. Загальна техніко-економічна характеристика ВАТ „Іскра”
В 1946 році у м. Львові на базі невеликих лампових заводів  був заснований нинішній завод низьковольтних електроламп.

В 1956 році на електроламповому заводі організовано спеціальне конструкторсько-технологічне бюро з лабораторією ламп розжарення, що багато дало для підвищення технічних характеристик джерел світла.

В 1967 році заводу низьковольтних електроламп була доручена координація робіт по підготовці будівництва електролампового заводу. Одночасно з заводом будувались добротні гуртожитки, культурно-побутові заклади, їдальні.

 ВАТ “Іскра” засноване 1972 р. Завод низьковольтних електроламп називався тоді “Електробатарея” і випускав у незначній кількості електролампи для кишенькових ліхтариків. Розвиток суспільства диктував потребу у збільшенні та розширенні асортименту джерел світла (вироблялася лише третина потреби). Ідея спорудження великого електролампового підприємства у Львові не була випадковою. Львів мав спеціалістів електровакуумного виробництва і виробництва скла, свої навчальні заклади, які готують спеціалістів необхідного профілю. 

Поруч – 18 км – є запаси чистого кварцового піску, що складає основу сировини  скляного виробництва. Тому у 1963 році кілька українських інститутів у т.ч. “Дніпроенергопром” (м. Новочеркаськ) та “Укрндінжпроект” (м. Київ) почали працювати над проектом нового закладу, а через деякий час розпочалося будівництво. Керівником будови був призначений Демченко В.С., на той час головний інженер ЛЗНЕЛ, який зіткнувся з неабиякими труднощами, пов’язаними з небажанням керівних органів допомогти будові. Власне Демченко В.С., оббиваючи пороги міністерства, з 1963 по 1965 рр. доводив доцільність виробництва нового заводу,  що пов’язувалося з нестачею ламп в країні. У 1972 році була здана в експлуатацію перша черга головного корпусу –12,5 тис. м кв. виробничих  площ, розрахованих на випуск 50 млн. шт. мініатюрних ламп. Першого жовтня 1972  стало днем утворення ВАТ “Іскра” згідно наказу міністерства електротехнічної промисловості № 362 від 5 вересня 1972р. В його  склад ввійшли: 

· Львівський електроламповий завод;

· Львівський завод низьковольтних ламп;

· СКТБ джерел світла. 

Перша продукція заводу – мініатюрні лампи – були виготовлені 10 грудня 1973 року.

1976 рік став роком освоєння  потужностей першого  пускового комплексу на 50,3 млн. шт. ЛЗП. 1975-1976 були роками освоєння виробництва ламп-фар. Протягом 1977-1978 років був проведений запуск японських автоматичних ліній по виготовленню корпусів цоколів, продуктивністю 600 шт. на хвилину. Продовжувалось будівництво заводу, і у 1978 р. було введено в дію скляний, складальний корпуси, компресорна, газифікаційна і воднево-киснева станції. 

З кінця 1978 по 1980 рр. було введено в дію “Ріббон” – машину по виготовленню колб для ЛЗП. 

З 1980 по 1986  завершилось введення в експлуатацію механічного і гальванічного корпусів, почав працювати гофроагрегат.
В 1994 році почалася приватизація, відбулася зміна форми власності, було створене відкрите акціонерне товариство „Іскра”. В склад товариства ввійшли такі підприємства:

· Львівський електроламповий завод та завод низьковольтних електроламп;

· Турківський світлотехнічний завод;

· Спеціалізоване конструкторське бюро джерел світла.
На рис 2.1 вказана організаційна структура управління безпосередньо ВАТ „Іскра”. Як бачимо ця структурна є досить розгалужена, і можна зробити висновок про домінуючий вертикальний характер розгалуження, що в свою чергу накладає на лінійних менеджерів (інституційного рівня) досить великі зобов’язання, хоча  це дещо компенсується іншими управлінцями які підпорядковуються директорам підрозділів. Фінансовий директор підпорядковує відділ управлінського обліку, відділ фінансового обліку, відділ бухгалтерського обліку по заводу ламп-фар, відділ бухгалтерського обліку по заводу низьковольтних ламп, відділ податкового обліку, відділ внутрішнього аудиту, відділ проектування, впровадження та супроводження КСОІ. 

Комерційний директор має в своєму підпорядкуванні 5 заступників: заступник з збуту та маркетингу, заступник з зовнішньо - економічної діяльності, заступник комерційного директора з логістики, керівник відділу обслуговування вантажів, заступник комерційного директора з забезпечення. Дані заступники дещо розвантажують комерційного директора проте навантаження на нього все рівно надто велике.

Директор з виробництва підпорядковує 5 виробничих цехів 1 складальний та відповідно діяльність заводу ламп-фар та низько електронних ламп. Кожен виробничий цех виконує свої функції: 














Рис. 2.1 Організаційна структура управління ВАТ „Іскра”

Іскра – це виробник широкої гами джерел світла – від класичних ламп розжарювання до високотехнічних ламп спеціального призначення, галогенних ламп та ламп – фар. Перевагою компанії є завершальний технологічний цикл виробництва – від наукової розробки до випуску компонентів і готових виробів.
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Рис. 2.2 Процеси виробництва ламп загального призначення.


На рис. 2.2 показана система виробництва на підприємстві від сировинних матеріалів на вході до готової продукції на виході. За цією схемою також можна простежити необхідні складові та черговість виробництва деталей вище перерахованими підрозділами.


Наведемо перелік деякої продукції ВАТ „Іскра” 
 Лампи розжарення: 

· Лампи розжарення загального призначення:

· Лампи світлофорні:

· Лампи розжарення місцевого освітлення:

· Залізничні лампи:

· Лампи розжарення різного призначеня (холодильникові):

· Рефлекторні лампи:

· Декоративні  лампи краплеподібні:

· Декоративні  лампи розжарення (свічка): 
· Мініатюрні лампи:

· Ялинкові лампи мініатюрні:

· Автомобільні лампи розжарення:

· Лампи – фари літакові:

· Лампи – фари для басейнів:

· Лампи – фари різного призначення:

· Кварцево-галогенові лампи розжарення:

· Кварцево-галогенові малогабаритні  лампи розжарення:

· Прожектори: „Рута”, „Рута-2Прожектори „Пін – Спот”:

Лампи ВАТ „Іскра” вдало конкурують з аналогічною продукцією інших виробників (закордонних), оскільки по якості вони не поступаються іноземним аналогам, а ціни на продукцію ВАТ „Іскра” є нижчими. На підприємстві ведеться строгий контроль за якістю продукції, відповідністю її ДСТУ. У встановлені законодавством терміни проводиться сертифікація продукції.

Є категорія ламп, на які підприємство дає гарантію (компактні люмінесцентні лампи з інтегрованим ПРА та без ПРА). Якщо протягом гарантійного терміну така лампа виходить з ладу, її можна принести і обміняти на справну або замінити несправні частини.

Впровадження системи управління якістю є стратегічним рішенням організації і в свою чергу змусить організацію по-новому оцінити свою діяльність, методи роботи, підходи до вирішення поставлених цілей. Це сприятиме покращенню ефективності керування організацією, стратегією бізнесу.
ВАТ "ІСКРА" має на меті підвищувати задоволення вимог споживачів за допомогою ефективного застосування системи через управління процесами, які функціонують на підприємстві та встановленими для них критеріями оцінки.
2.3. Аналіз результатів діяльності ВАТ „Іскра”
Охарактеризуймо результати діяльності підприємства за останні роки з метою наявного представлення даних про потужність підприємства.

Таблиця 2.3
Основні показники діяльності ВАТ „Іскра” за 2004 – 2006 роки
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	2004
	2005
	Відхилення від попереднього року
	2006
	Відхилення від попереднього року

	
	
	
	Абсол., грн..
	Відн.%
	
	Абсол., грн..
	Відн.%

	1.Обсяг реалізації продукції, тис. грн..
	24760,2
	32689,4
	7929,2
	32,02
	52956,8
	20267,4
	62,0

	2.Собівартість, тис. грн..
	15381,0
	16910,6
	1529,6
	9,94
	32361,3
	15450,7
	91,37

	3.Фінансові результати від звичайної діяльності до оподаткування

тис, грн
	1576,6
	4938,1
	3361,5
	213,2
	6238,6
	1300,5
	26,3

	4.Чистий прибуток (збиток), тис. грн..
	1119,1
	3724,3
	2605,2
	232,8
	4678,6
	954,3
	25,6

	5.Рентабельність продукції, %
	7,28
	22,02
	14,74
	202,47
	14,45
	-7,57
	-34,38

	6.Витрати на 1 грн. реаліз. продукції, грн
	0,62
	0,52
	-0,1
	-16,1
	0,61
	+0,09
	+17,3


Використовуючи форму №2 „Звіт про фінансові результати” за 2004-2006 роки проаналізуймо основні показники господарської діяльності ВАТ „Іскра”: обсяг реалізації продукції, собівартість виготовлення продукції, чистий прибуток (збиток) діяльності підприємства, рентабельність та витрати на виробництво 1 грн. реалізованої продукції. Останні два показники обчислювались за допомогою вищенаведених формул:
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В 2005 році спостерігається значне нарощення обсягів продаж, так зокрема абсолютний приріст реалізації продукції в порівнянні з 2004 роком склав 7929,2 тис. грн., тобто відбулось зростання обсягів на 32%. Також варто зазначити позитивний момент: хоч і відбулось збільшення собівартості виготовлення продукції (закономірне явище, це відбулось за рахунок зростання обсягу виробництва), проте вартість виробництва 1 грн. продукції суттєво знизилась: на 10 коп.
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Рис. 2.3. Динаміка обсягу реалізації продукції ВАТ „Іскра” в 2004 – 2006 роках

в порівнянні з 2004 роком. Цей показник досить суттєвий адже  зважаючи на загальний обсяг виробництва відбуваються значні заощадження в процесі виробництва продукції.

В 2006 тенденція до зростання обсягу реалізації продукції збереглася, і якщо так можна ск4азати посилилася. Так в порівняні з 2005 роком обсяг реалізації продукції збільшився на 20267,4 тис. грн., або ж на 62%. Якщо ж взяти порівняння з 2004 роком то відбулося збільшення обсягів реалізації продукції на 28196,6 тис. грн., або ж 113%, тобто підприємство за два роки діяльності зуміло більше ніж у 2 рази збільшити обсяги реалізації продукції. Це зокрема пов’язано з входженням Іскри на словацький та угорські ринки. Проте слід зауважити більше зростання собівартості продукції, адже вартість виробництва зросла на 15450,7 тис. грн., або ж 91%. Це добре помітно на показнику вартості виготовлення 1 грн. товарної продукції адже цей показник в порівнянні з попереднім роком зріс на 0,09 коп., або ж 17%. Це пояснюється насамперед тим, що саме в цей період була суттєво піднята ціна на газ промисловим споживачам.
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Рис. 2.4. Динаміка чистого прибутку (збитку) ВАТ „Іскра” за 2004 – 2006 роки

Загалом у 2006 році Іскра отримала 4678,6 тис. грн., чистого прибутку що на 954,3 тис. грн., більше у порівнянні з попереднім роком або ж можна сказати що чистий прибуток зріс на четвертину. Якщо порівняти цей показник з 2004 роком то відбулось абсолютне зростання у розмірі 3559,5 тис. грн., а відносне у розмірі 318,06% тобто за останні два роки прибуток зріс більше ніж у 3 рази. Що ж до показника рентабельності то в 2006 році вона склала 14,45%, варто зауважити що у порівнянні з 2005 роком показник знизився на -7,57 пунктів, проте він перебуває на доволі прийнятному рівні, тим більше зважаючи обсяги діяльності ВАТ „Іскра”.
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Рис. 2.5.  Динаміка показника рентабельності ВАТ „Іскра” в 2004-2006 рр.

Як бачимо з результатів проведеного аналізу динаміки основних фінансових показників, загалом на підприємстві спостерігається позитивна тенденція. Підприємству за рахунок впровадження нових технологій вдалося домогтись зниження витрат на виробництво продукції. Щоправда в кінцевому результаті це дещо мало помітно. Справа в тому що за аналізований період також спостерігалось дещо стрімке зростання вартості енергоресурсів  та сировинних матеріалів, і відповідно ці два фактори частково компенсують одне одного. Якщо б підприємство не вжило інноваційних заходів, то без сумніву, що зараз воно би опинилося „поза грою”, адже продукція ВАТ „Іскра” була б не конкурентоспроможною.
2.4. Організування збутової діяльності на ВАТ „Іскра”
Керівництво підприємства розуміє про важливість діяльності маркетингового відділу на підприємстві, і всілякими методами стимулює та мотивує його діяльність.

Так як підприємство має достатньо широкий асортимент продукції, яка призначається одночасно для кількох сегментів, ми охарактеризуємо кожний з них окремо в табл. 2.4
Таблиця 2.4
Сегменти, для яких призначається продукція ВАТ “Іскра”

	Вид
продукції
	Характеристика основних параметрів сегменту
	Напрями діяльності 
п - ва на сегменті

	Лампи розжарення загального призначення
	1. Кінцеві споживачі: населення, переважно чоловіки;  рівень доходів – нижче середнього, середній;

2. Великі об‘єкти різного господарського призначення, переважно промислові і торговельні; освітні заклади і об‘єкти побутового призначення

3. Фірми, що займаються збутом люстр і світильників побутового призначення
	Слабкий зв‘язок  з кінцевими споживачами (за винятком Львівської обл.); у випадку з госпо-дарськими організаціями переважають одноразові дрібнооптові закупівлі

	Лампи спец. призначення
	1. Транспортні компанії: автопарки, залізниці, аеродроми;

2. Шахти, копальні, інші організації, що займаються гірничо-видобувною роботою
	Теж саме

	Світильники
	Населення, переважно сім‘ї, з рівнем доходу, нижчим за середній
	Зв‘язок з кінцевими споживачами слабкий

	Комплекту-ючі для ламп
	Електролампові заводи та їхні торгові представники
	Зв‘язок суттєвий; проводиться активна робота по налагодженню нових контактів

	Весь асортимент
	1. Електролампові заводи, їхні посередники

2. Крупнооптові дилери, інші посередники

3. Фірми, що спеціалізуються на оптовій, дрібногуртовій та роздрібній торгівлі світлотехнічною продукцією

4. Оптові бази побутових електротоварів
	Активна діяльність: проводяться різні маркетингові заходи, ведеться активний пошук нових партнерів


За даними табл. 2.4 можна зробити висновок, що маючи можливість працювати на кількох сегментах, підприємство обрало цільову маркетингову політику. Пояснити це можна кількома факторами:

· робота з роздрібним ринком вимагає створення власної мережі оптових і роздрібних торговельних організацій з активною рекламною підтримкою, втрати прибутку вважаються незначними порівняно з витратами на облаштування такої мережі та залучення кредитних ресурсів для виробництва і підтримку торгової мережі;

· разові, хоч і оптові, закупівлі теж не є привабливими: для роботи з таким ринком потрібні значні витрати ресурсів на рекламу (переважно, пряму), ефективність якої є незначною;

· концентрації на одному-двох сегментах дозволяє максимально ефективно використовувати ресурси, встановлювати довгострокові зв’язки для планування збуту і виробництва (яке напряму залежить від запланованого збуту та частини попередньої оплати), при цьому контрактна робота знижує ризик непродажу вже виробленої під замовлення продукції.

На даний момент на підприємстві застосовуються наступні заходи стратегії продукту:

· Активна асортиментна політика (всього нараховується понад 200 найменувань продукції, що виробляється); асортимент постійно поповнюється новинками – були створені лампи з малим цоколем Е14, із штифтовим цоколем, дзеркалізовані лампи та декоративні свічки з різною формою колб (остання розробка – грибоподібна колба); виготовляються галогенні лампи;

· Постійний контроль і удосконалення якості (тестування в провідних лабораторіях закордоном) відповідно до зростаючих вимог і потреб покупців, а також врахування особливостей використання ламп в інших країнах (зміна напруги, потужності, використання вузьких цоколів);

· Розробка різних видів упаковки: манжет (стандартна упаковка, для запобігання від пошкодження колби), решітка (для упакування в коробки), індивідуальна (кольорова картонна упаковка з маркуванням українською та англійською або російською мовами);

· Обов‘язкове маркування продукції, що залежить від побажань покупця: підприємство може запропонувати або своє маркування (“ІСКРА” чи „VOLTA”) або будь-яке інше (так, в Німеччину лампи продаються під іншими – німецькими – торговими марками , зараз на підприємство поступило замовлення від провідного виробника PHILIPS); при цьому виробляється упаковка з таким же маркуванням.

За нашими спостереженнями, складові стратегії продукту майже повністю представлені в політиці підприємства. Особливий акцент на даному етапі слід перенести на контроль за якістю продукції та її постійне удосконалення.

На ВАТ “Іскра” використовуються наступні основні види цін на продаж:

1) за базовими умовами поставки:

· EXW Львів (для внутрішнього ринку – самовивіз зі складу заводу);

· FCA (вільний перевізник), Львів (експортний відділ самостійно проводить замитнення товару на експорт) або інший пункт;

· CPT (перевезення оплачено до…), пункт призначення (як правило, митниця в прикордонному місті або залізнична станція);

· FOB (франко борт судна), порт (як правило, Одеса, Миколаїв або ін.);

2) за терміном дії:

· річні (для річних контрактів, але з можливістю перегляду);

· одноразові – на одне відвантаження (термін дії – протягом виконання зобов‘язань);

3) за способом встановлення (враховуючи мету ціноутворення):

· ціна “собівартість + фіксований прибуток” (наприклад, точно 10%);

· ціна “собівартість + гнучкий прибуток” (наприклад, в межах 10-15%);

· ціна з орієнтацією на конкурента (характерна для окремих регіонів): така ціна є на кілька пунктів нижчою, ніж ціна основних конкурентів;

· заохочувальна ціна (нижча, ніж звичайна, але не нижче собівартості): для стимулювання бажаних клієнтів та утвердження довгострокових торгових зв‘язків (пізніше ціна дещо зростає); 

· довідкова ціна: ціна, яка пропонується потенційним клієнтам, які звертаються за інформацією (прайс-листами); в подальшому при укладанні контракту така ціна регулюється в ході індивідуальних переговорів та залежно від обсягів купівлі;

· ціна від обсягу: для крупнооптових клієнтів пропонується дещо нижча ціна.

4) в територіальному розрізі:

· для окремого регіону (скажімо, Балканського півострова);

· для окремого ринку (наприклад, молдавського);

· для окремого району (наприклад, в Росії ціни встановлюються окремо для Ростова та Твері);

· для окремого порту (наприклад, Дубай, ОАЕ);

· для окремого покупця. 

Для того, щоб встановити, які види ціни переважають, наведемо таку статистику за 2006р.: основна частина продажу – по 35% - припадає на ціни з умовами поставки EXW та FCA, ще 15% - на ціни FOB, решта – на CPT та інші.

Як видно основною методикою встановлення цін є оцінка собівартості плюс деякий прибуток, але визначення остаточної – контрактної – ціни залежить від кількох факторів, і це насамперед:

а) рівень цін на аналогічну продукцію та інтенсивність попиту в даному регіоні, куди продається товар;

б) об‘єм поставки та спрямованість покупця на подальше співробітництво з підприємством;

в) цінова політика (ціни, що встановлюються іншим покупцям) в даному регіоні.

У деяких випадках підприємство дійсно може продавати свій товар по дещо високим цінах – тоді, коли вищезазначені фактори сприяють цьому. Тому можна сказати, що особливості цінової стратегії підприємства залежать від ринку, на якому воно працює: в основному, це закріплення на ринку (агресивна стратегія, але ціни не є гнучкими, так як підприємство займає сегмент невисокої ціни), та інколи це стратегія збирання вершків, хоча тепер, з огляду на зростаючу конкуренцію, підприємство змушене відмовлятися від неї. Проте ж кінцевою метою будь-якої стратегії є отримання зростаючого прибутку в перспективі.

Цікаво, що жодна класифікація стратегій “ціна-якість” чітко не пояснить політики підприємства: споживча оцінка продукції на даному етапі ще не вияснена (слабкий зв‘язок з кінцевим споживачем);.


Таким чином, стратегія підприємства є близькою до стратегії глибокого входження на ринок: співвідношення “ціна-якість” поки що залишається досить привабливим.

Знижки на підприємстві надаються у таких випадках:

· при укладанні довгострокових контрактів та купівлі великих обсягів товару (встановлюються шляхом індивідуальних переговорів);

· при розпродажу старих залишків продукції;

· тимчасово – для певного регіону для витіснення конкурентів (не плутати з демпінгом).

Усе це можна характеризувати як гнучке ціноутворення, так як відпускні ціни підприємства не є жорсткими.

При розгляді сегментів ринку ми зазначали, що основними покупцями продукції підприємства є оптові посередники. Отже, рівні каналів розповсюдження можна представити наступним чином (рис. 2.6)

Рис. 2.6. Канали розповсюдження продукції ВАТ “Іскра”

Важливими функціями вищевказаних каналів розповсюдження є наближення товарів до кінцевого споживача (охоплення важливих для підприємства ринків), поширення інформації про товар (ціни, асортимент, якість), розбиття оптових партій на дрібні та, що важливо, вивчення оптового і роздрібного ринків і підтримка зв‘язку з кінцевими споживачами. Звичайно, негативною стороною великої кількості каналів розповсюдження є підвищення ціни для кінцевого покупця.

Елементи маркетингової стратегії просування (promotion strategy), які застосовуються підприємством, є наступні:

1) реклама в місцевих ЗМІ;

2) прямий продаж роздрібній мережі;

3) стимулювання продажу за допомогою дрібних товарів-сувенірів, знижок тощо;

4) виставочна діяльність, прямі контакти з потенційними клієнтами.

Основними цілями даних засобів є :

· створення престижу підприємства, поширення інформації про нього (назва, напрямки діяльності і товари, що виробляються);

· ознайомлення роздрібних організацій і кінцевих покупців з новою упаковкою та розширеним асортиментом (поки що в межах Львівської області);

· пошук і зацікавлення нових гуртових клієнтів.

Треба зауважити, що нова маркетингова політика – розробка нової упаковки для лампи з покращеною якістю, інтенсивна реклама в місцевих ЗМІ, організація прямих продаж – є експериментом лише поки що для Львівської області, тобто точковим заходом.

Більш того, засоби маркетингу спрямовані також на подолання старих стереотипів покупців, у яких стара упаковка "Іскри" та її товар асоціюється з невисокою якістю.

Детальний перелік рекламних та інших маркетингових засобів, які вже застосовуються підприємством, подаємо в табл. 2.5
Таблиця 2.5
Рекламні заходи підприємства за 2006р

	Мета рекламного засобу
	Цільова аудиторія
	Засіб реклами
	Вартість,

дол.США/ місяць

	Створення престижу підприємства, поширення інформації про нього
	Потенційні гуртові покупці, роздрібна мережа та кінцеві споживачі
	- місцева преса: "Високий Замок", "Львівська реклама", радіо "Люкс", "Незалежність"
	2100,0

(разом)

	Інформування про упаковку, якість, асортимент
	
	- зазначені друковані ЗМІ,

- прямі візити представника до гуртовиків та в роздрібні організації;

- виставочна діяльність
	300-400 (за одну виставку)


Найпростішими рекламними зверненнями на експортних ринках можуть бути наступні:

а) для потенційних гуртових покупців: "Електроламповий завод "Іскра" – Ваш надійний партнер і постачальник" або "Українська світлотехнічна продукція: ціни та якість, які Вас приємно здивують";

б) для роздрібних покупців: "Наші лампи – комфорт і затишок Вашої оселі";

в) для всіх цільових аудиторій: „Народжене з любов’ю - вічне”.

Слід зауважити, що за останній період підприємство активно інтегрується на іноземні ринки. Так в 2006 році підприємство брало участь у презентацій них виставках, що проходили в Росії, Чехії, Румунії. Це перш за все ознайомить іноземних споживачів з продукцією ВАТ „Іскри”, робиться наголос на сильні сторони нашої продукції. Приємно зазначити той факт, що незважаючи на те що на ринку Чехії існує досить велика конкуренція, на виставці де підприємство представлялось вперше значна увага відвідувачів була прикута саме до нашої виставкової вітрини. На чеському ринку підприємство представляло свою продукцію під торговою маркою „VOLTA”, під якою підприємство експортує товари на європейський ринок.
Фірмовий стиль підприємства особливо інтенсивно почав формуватися впродовж останніх двох років. Основними його елементам є наступні:

· товарна марка та товарний знак;

· індивідуальна упаковка лампи (кольорова гамма, зображення лампи);

· імідж підприємства (співпраця виключно на взаємовигідних прозорих умовах, з дотриманням правових норм зовнішньоекономічної діяльності, без тіньових і бартерних схем, з врахуванням традицій і звичок бізнесу в інших країнах);

· стабільна якість продукції та гнучкий підхід до формування остаточної ціни.
Сьогодні ВАТ „Іскра” випускає свою продукцію під двома торговими марками „Іскра” та „VOLTA”. Під торговою марко „Іскра” підприємство переважно реалізує свій товар на території України. Торгова ж марка „VOLTA” є більш орієнтована на експорт. Причиною випуску продукції під двома торговими марками є невідповідність стандартів. Так згідно європейськими стандартами заборонене добавляння свинцю в продукцію.
Товарний знак є додатком до товарної марки і виконаний у формі тризуба. При маркуванні він служить основним атрибутом для розпізнання товарів підприємства. Товарний знак ВАТ “Іскра” був створений доволі давно, тому вже знайомий кінцевим споживачам. Він наноситься безпосередньо на колбу лампи, а також на індивідуальну упаковку, при маркуванні коробок та є невід‘ємною частиною фірмового бланку.


Однак ми вже вказували, що на вимогу покупця та за його рахунок підприємство може маркувати продукцію товарним знаком покупця.

Основними каналами розповсюдження інформації для ВАТ “Іскра”, як ми вже вказували, є регіональні ЗМІ, переважно преса і радіо для внутрішнього ринку та переважно встановлення прямих контактів (наприклад, direct mail) для зовнішніх ринків. Найбільш ефективними є прямі контакти шляхом надсилання прямих пропозицій потенційним клієнтам: за часткою встановлених контактів – в середньому кожна третя пропозиція досягає результату, а також за обсягами укладених угод.


Експеримент на місцевому ринку тільки-но розпочався, тому поки що його ефективність оцінити важко. Вона буде оцінюватися шляхом вибіркових опитувань кінцевих покупців та масових опитувань гуртовиків (дізнаватимуться, яким чином була отримана інформація, як її помітили, скільки клієнтів відкликнулися на рекламні звернення, як вплинули звернення на роздрібних покупців або кінцевих споживачів). Але спеціалісти відділів маркетингу і збуту твердять, що вже є суттєві позитивні результати нової політики.


Збутовий потенціал підприємства постійно зростає: хоча об‘єм внутрішнього ринку є обмеженим (потреби - біля 160 млн. на рік), проте за допомогою послідовної зовнішньоторговельної політики підприємство повертається на колишні експортні ринки, а також відкриває нові, тому, навіть при стриманих оцінках, експорт підприємства зросте в цьому і в наступному році в 1,5-2 рази.


Рівні споживчої вартості електричної лампи загального призначення (прозора, 100 Ват) є наступними:


1-ий рівень (ядро товару): 

· Призначення товару: генерування світлового потоку, достатнього для нормального освітлення значної площі приміщення (всередині) або ділянки території (ззовні), впродовж визначного терміну роботи (не менше 1000 год.).

· Корисність товару: споживач має змогу освітити те чи інше приміщення (ділянку) для побутових, робочих та інших цілей у той час, коли денне освітлення є недостатнім чи відсутнім, або ж у місцях, де денне освітлення неможливе (закриті, підземні приміщення тощо).

2-ий рівень:

· Спеціальні характеристики: товар може бути використаний також, наприклад, з метою нагрівання певних ділянок (при умові спрямування на них світлового потоку і близького розташування лампи)

· Параметри якості товару (корисні для споживача): 

· сила світлового потоку (сила світла, яке дає лампа для освітлення);

· термін служби: 700-1200 год.;

· надійність внутрішнього запобіжника (на випадок замикання електромережі), надійність кріплення цоколя до колби (аби не сталося від‘єднання у разі, якщо цоколь застряг або "прикипів" до патрону через замикання);

· потенціал для економії електроенергії.

· Ціна товару: достатньо низька (сегмент низької ціни), приваблива як для проміжних, так і кінцевих покупців.

· Асортимент: досить широкий і диференціюється залежно від виду колби (прозора, матова, дзеркалізована в різних видах) та форми колби (грушоподібна, грибоподібна), виду цоколя, напруги.

· Упакування:
· гофроманжети: окрім збереження лампи від механічних ушкоджень, не виконують жодних інших функцій упаковки, при цьому в роздрібній торгівлі на прилавку невигідно відрізняються від товарів конкурентів в індивідуальній упаковці;

· індивідуальна упаковка: виготовляється з якісного картону, містить маркування (виконане українською та англійською мовами): товарний знак, розпізнавальні кольори (синьої гамми), інформацію про виробника, зображення товару, відповідну інформацію про напругу, потужність, вид колби, і грає велику роль в розпізнаванні товару роздрібним покупцем.
3-ій рівень: 

· Гарантійний термін: термін служби визначається сертифікатом відповідності (якості) і підтверджується вибірковим тестуванням.

· Додаткові послуги (для проміжних - гуртових - покупців): упакування, маркування за їхнім бажанням, можливе замитнення товарів прямо на складах (в авто чи вагонах), доставка власним автотранспортом, відтермінування платежу (комерційний кредит).

Для опису етапів продажу товарів (лампи) ми використаємо фрагменти передконтрактної роботи експортного відділу (див. табл. 2.6).

Таблиця 2.6
Етапи процесу продажу товарів експортним відділом

	№ п/п
	Назва етапу
	Дії спеціаліста відділу

	1
	Пошук і оцінка потенційних іноземних покупців
	· пошук джерел інформації про покупця (комерційні довідники, інші видання, Інтернет);

· обробка комерційної інформації, включаючи замовлення і запити, що надійшли від потенційних клієнтів

	2
	Підготовка до попереднього контакту
	· пошук та аналіз інформації про обраного клієнта (регіон, обсяги та напрямки діяльності, імідж роботи та ін.) з метою визначення надійності і серйозності намірів;

· обрання тактики поведінки: нав‘язування своїх умов чи прийняття “диктату” покупця, визначення цінової тактики (детальніше див. п. п. 3.6-3.9, 3.11);

· підготовка інформації для клієнта (прайс-листи, умови продажу та ін.)

	3
	Переговори з клієнтом і представлення товару
	· проведення попередніх – "розвідувальних" – переговорів (за допомогою телефону, листування) з метою вияснення серйозності намірів;

· надсилання інформації клієнту згідно з його запитами (про ціни, асортимент, каталоги продукції);

· підготовка і надсилання (або представлення особисто) клієнтові експортних зразків (можливо з упаковкою) для вивчення і/ або тестування

	
	
	

	
	
	· Продовження табл. 2.6

	4
	Подолання заперечень, укладання угоди
	· отримання зворотної інформації про реакцію покупця на запропоновані умови і представлений товар;

· подолання заперечень: щодо цін – наведення цін найближчих конкурентів, щодо якості – надсилання зразків або обговорення співвідношення "ціна-якість";

· подальші переговори з покупцем щодо конкретних обсягів та умов поставки, видів упаковки, маркування та остаточної ціни;

· отримання від клієнта його реквізитів та підготовка проекту договору

	5
	Завершення роботи по угоді, зворотній зв‘язок з клієнтом
	· укладання угоди (візування, підписання обома сторонами), складання специфікацій;

· подальший контроль за виконанням угоди: моніторинг надходження грошей на рахунок та контроль відвантажень продукції;

· подальші зміни умов контракту, в разі зміни ринкових умов;

· отримання та врахування (чи заперечення) подальших вимог, запитів чи пропозицій покупця


Отже найпривабливішими гуртовими покупцями для підприємства є:

а) по лампам загального призначення (ЛЗП): дилери з різних регіонів; крупні оптовики, які спеціалізуються на продажі світлотехнічної продукції;

б) по комплектуючим (зокрема, колбі): електролампові заводи та їхні представники (посередники);

в) по лампі спеціального призначення: спеціалізовані гуртові бази, а також дилери в різних регіонах.

На рішення гуртових покупців про купівлю товарів ВАТ "ІСКРА" впливають наступні чинники (по порядку їхньої важливості, перший – найважливіший):

1) співвідношення "ціна-якість";

2) прозорість роботи і розрахунків, відсутність тіньових схем, бартеру, хабарів для проштовхування експорту (причому для деяких, "тіньових" покупців це негативний, а не позитивний чинник);

3) відсутність тиску на покупців ("диктат виробника"), 

4) вигідне географічне розташування заводу: на перетині важливих європейських шляхів, в безпосередній близькості до європейських кордонів;

5) широкий асортимент та перспективи його значного розширення (наприклад, виготовлення ламп потужністю 15-25, 200, 300 W, холодильникової лампи);

6) гнучкий підхід до цін і умов поставок;

7) швидке виконання замовлень, відсутність затримок, суттєвих помилок в договірній роботи, що могло б призвести до втрат з обох сторін.

Отже можна сказати що підприємство активно провадить цільову політику збуту продукції, орієнтуючись насамперед на гуртових замовників, які власне займаються реалізацією продукції кінцевим споживачам. 

2.5. Аналіз конкурентоспроможності продукції ВАТ „Іскра”
Ступінь задоволення ринку визначають не розмірами виробленої, а обсягами фактично реалізованої (проданої) продукції за умови її якості і конкурентоспроможності. Плановий (очікуваний) показник реалізованої продукції визначають з обсягу товарної продукції на певний рік, з урахуванням зміни залишків, не реалізованих на його початок і кінець.

Якість - це економічна категорія, яка відображає сукупність властивостей продукції (технічних, технологічних, економічних, екологічних тощо), що зумовлюють ступінь її здатності задовольняти потреби споживачів відповідно до свого призначення.

Рівень якості - це кількісна характеристика міри придатності того чи іншого виду продукції для задоволення конкретного попиту на неї у порівнянні з відповідними базовими показниками за фіксованих умов споживання. Оцінка якості продукції передбачає визначення абсолютного, відносного, перспективного й оптимального її рівня. Абсолютний рівень визначають з допомогою обчислення показників без їх порівняння з відповідними показниками аналогічних виробів. Відносний рівень визначають, порівнюючи показники якості з кращими аналогами вітчизняних та зарубіжних зразків. НТП вимагає враховувати тенденцію підвищення якості, тобто оцінку її перспективного рівня - перспективних і пріоритетних напрямків та темпів розвитку науки і техніки. За новими видами продукції доцільно визначати оптимальний рівень якості, тобто такий, за якого загальна величина суспільних витрат, витрат на виробництво і використання (експлуатацію) повинна бути достатньою і мінімальною в певних умовах попиту.

Важливе значення для оцінки рівня якості мають одиничні показники, які умовно можна об’єднати ряд показників.
Показники призначення (техніко-економічні), які характеризують корисну роботу (виконувану функцію). Сюди належать потужність, продуктивність, міцність …

Показники надійності, довговічності і безпеки, які відокремлюють ступінь забезпечення довготривалості використання і безпечних умов праці та життєдіяльності людини: безвідмовність роботи, можливий термін використання, технічний ресурс, термін безаварійної роботи, граничний термін зберігання. Надійність – це властивість виробу виконувати свої функції. Безвідмовність – це властивість виробу зберігати здатність до роботи на протязі певного терміну використання. Ремонтна здатність виробу – це здатність до відновлення експлуатаційних властивостей. Довговічність – це властивість виробу довго (з можливими перервами на ремонт) зберігати здатність до роботи.

Показники технологічності характеризують властивість виробу щодо ефективності конструктивно-технологічних рішень: трудомісткість, матеріаломісткість, енергоємність. Тобто ці показники характеризують розподіл матеріалів, засобів праці і витрат часу на технологічну підготовку виготовлення і експлуатації продукції. Відповідно кількість матеріалів на випуск даної продукції і звісно ціна на них, що склалася в регіоні де функціонує організація формують собівартість виробництва продукції, що прямим чином впливає на рівень конкурентоспроможності продукції.
Показники стандартизації і уніфікації характеризують насиченість продукції стандартними, уніфікованими і запозиченими елементами. Продукція ВАТ ”Іскра” відповідає як європейським стандартам якості ISO 2001 так і державним стандартам якості.
Екологічні показники характеризують ступінь шкідливого впливу на здоров’я людини і навколишнє середовище: токсичність виробів, вміст шкідливих речовин, обсяг шкідливих викидів у довкілля за одиницю часу. Відповідно до європейських стандартів в складі скла продукції підприємства відсутній свинець, який при нагріті має дещо негативний вплив, проте пом’якшує скло. Натомість свинець замінений чистим оловом який немає жодних негативних показників.

Економічні показники відображають ступінь економічної вигоди в-ва і придбання споживачем: ціна одиниці виробу, прибуток з одиниці виробу, рівень експлуатаційних витрат. Перевага продукції ВАТ „Іскра” по цьому параметру зображена у таблиці експертних оцінок. Варто зазначити, що продукція китайського виробника є дещо нижчою за ціною проте значно поступається в якості виробам нашого підприємства.

Ергономічні показники окреслюють відповідність техніко-експлуатаційних параметрів виробу антропометричним, фізіологічним і психологічним вимогам працівника (споживача): ступінь легкості керування, можливість одночасного охоплення контрольованих експлуатаційних показників, величина шуму, вібрації. ВАТ „Іскра” пропонує досить широкий асортимент продукції, в тім числі і лампи спеціального призначення. Так пропонуються зокрема лампи розжарювання з цоколем марки „В”, він характеризується підвищеними арго динамічними показниками, зокрема їх використовують на поїздах де спостерігається підвищена вібрація тощо.
Естетичні показники визначають естетичні властивості (дизайн) виробу: виразність і оригінальність форми, кольорове оформлення, ступінь естетичності тари (упаковки). Так продукція підприємства має віднедавна свою індивідуальну упаковку, виготовлену з високоякісного картону, і відповідно на якій нанесена інформація про виробника.
Патентно-правові показники відображають ступінь використання винаходів при проектуванні виробів: коефіцієнт патентного захисту, коефіцієнт патентної чистоти.

Для визначення рівня якості нових виробів використовується ряд методів: вимірювальний (об'єктивний), органолептичний, диференційований, комплексний. Об'єктивний метод означає оцінку рівня якості продукції за допомогою стендових випробувань та вимірювань з використанням приладів, лабораторного аналізу. Цей метод застосовується для вимірювання абсолютного рівня якості засобів виробництва та деяких властивостей споживчих товарів. Органолептичний метод ґрунтується на сприйманні якості продукції органами чуттів людини без застосування технічних вимірювальних та реєстраційних засобів. При цьому методі залучають експертів і застосовують бальну систему оцінки показників якості. Диференційований метод передбачає порівняння одиничних виробів з відповідними показниками виробів-еталонів або з базовими показниками стандартів (технічних умов). Комплексний метод полягає у визначенні узагальнюючого показника рівня якості оцінюваного виробу. Переважно це інтегральний показник, який обчислюється шляхом зіставлення корисного ефекту від споживання (експлуатації) певного виробу і загальної величини витрат на його створення і використання. Часто застосовують середньозважену арифметичну оцінку.

Дослідження конкурентоспроможності товару ВАТ “Іскра” можна простежити на експертних оцінках споживчої вартості і параметрів якості лампи загального призначення потужністю 100 Вт (прозора колба) для ринку України. 


Результати оцінювання представлені в табл. 2.7. Діапазон оцінок: 1-10 балів (найкраще – 10).

Експертне дослідження проведене на ВАТ „Іскра”. Дані станом на грудень, 2006 року.

Таблиця 2.7
Експертні оцінки конкурентоспроможності ЛЗП 100 Вт, 

виготовленої ВАТ “Іскра” для внутрішнього ринку
	№ п/п
	Споживчі властивості та інші параметри якості товарів
	Оцінки товарів, бали

	
	
	Вагомість,

%
	“Іскра”,
Україна
	УфЕЛЗ, Росія
	“Pila”,

Польща
	“Їнгунь”

Китай

	1.
	Відпускна ціна
	5
	7
	8
	4
	10

	2.
	Роздрібна ціна
	30
	6
	6
	3
	8

	3.
	Фактичний термін свічення 
	15
	7
	7
	9
	4

	4.
	Міцність і якість складання
	20
	7
	6
	9
	3

	5.
	Зовнішні дефекти
	15
	8
	7
	9
	3

	6.
	Енергозбереження
	5
	6
	6
	7
	5

	7.
	Безпека в користуванні
	10
	7
	6
	9
	2

	
	Сума:
	100
	6,8
	6,4
	6,85
	5,0


Розпізнання товарів важливе в першу чергу в мережі роздрібної торгівлі (в магазинах). Тому найважливішим для зовнішнього розпізнавання є упаковка товарів (самі товари мало відрізняються від товарів конкурентів). Зрозуміло, що гофроманжети (стандартна за радянських часів упаковка) не виконують таких функцій, тому була розроблена індивідуальна упаковка, яка містить такі розпізнавальні елементи:

· кольорова гамма;

· товарний знак і товарна марка;

· зображення товару.

Високі споживчі властивості товари підприємства матимуть лише у разі проведення послідовної стратегії якості. На сьогодні підприємство має потенціал покращання якості і технічних параметрів товарів (наприклад, терміну служби лампи) без суттєвого підвищення цін на продукцію. Основною проблемою залишається людський фактор: рівень виробничої дисципліни, дотримання технологічних вимог, узгодженість в прагненнях і діях збутового, маркетингового, виробничого відділів та відділу якості.

Базове досьє конкурента, складене на підставі доступної для підприємства інформації, може бути наступним:

1) назва підприємства, тип власності: Уфимський ЕЛЗ “Свєт”, відкрите акціонерне товариство; рік заснування – 1941;

2) основні напрямки діяльності: електролампи загального та спеціального призначення, більше 200 найменувань

3) обсяги виробництва: див. рис. 2.7. (частка ЛЗП – біля 70%)
Рис 2.7. Виробництво ламп загального призначення УфЕЛЗ
4) нові товари (за останні 5 років): автомобільна лампа в кольоровій (янтарній) колбі, кварцево-галогенні лампи, електрогірлянди ялинкові та для вуличної ілюмінації, люмінесцентні (енергозберігаючі) лампи, мініатюрні лампи;

5) виробничі потужності і технологічне озброєння: потужність заводу – 220 млн.шт.;

введені в експлуатацію:

- швейцарське обладнання FALMA (екологічно чисте та безвідходне виробництво тіл розжарення);

- компресорну установку “Кайзер”;

- високошвидкісне обладнання Corning Glass Work з технологією “Ріббон” для виробництва цоколів;

6) рівень цін: експортні - в середньому на рівні “Іскри” (з відхиленням до 5% по асортименту);

7) основні ринки збуту: Росія (до 80% всього обсягу продукції); ринки СНД та ближнього зарубіжжя (Кавказький регіон, арабські та східно-європейські країни) – всього до 35 країн.


Досьє показує, що УфЕЛЗ є солідним конкурентом в ціновому сегменті, де працює “Іскра”, а отже основними рішеннями щодо нього можуть бути наступні:

- можливі зміни в ціновій політиці, зокрема тимчасові зниження цін в окремих регіонах для витіснення товарів-конкурентів;

- поступове покращання якості ламп, зокрема, окремих асортиментних видів;

- вихід на інші ринки, де даний конкурент та інші конкуренти є слабкими.

Джерела інформації для моніторингу конкурентів:

· комерційні довідники типу EUROPAGES, GB Yellow Pages 2006, електронні довідники ТПП (типу Trade Opportunities в світовій мережі ТПП);

· державна митна статистика;

· державні офіційні статистичні дані по зовнішній торгівлі та макроекономіці з країн місця розташування конкурентів;

· періодичні комерційні видання ("Бізнес" з доданками, "Галицькі контракти", БІКІ та інші);

· місцева та іноземна преса (переважно, російська);

· звіти відділів маркетингу та експорту;

· інформація, отримана під час відряджень закордон, відвідувань заводів-конкурентів, візитів конкуруючих компаній;

· інформація за результатами опитувань покупців-імпортерів.

Інформація про конкурентів (про ціни, рівень якості, обсяги продажів на тому чи іншому ринку) дає змогу:

· проводити правильну цінову політику в тому чи іншому регіоні (де працюють вивчені конкуренти);

· оцінити потенціальну нішу ринку, на яку може розраховувати підприємство;

· прогнозувати обсяги збуту та можливі коливання попиту на продукцію підприємства.

Досьє на лампи розжарення загального призначення:

· перші прототипи винайдені і розроблені у 19 ст. професорами Яблочковим (Росія) та Едісоном (США) незалежно один від одного;

· в масовому виробництві – з 1880-х рр. (США, Німеччина, Англія);

· основні технічні характеристики (за вимогами Міжнародної електротехнічної комісії):

- призначення: для загального, місцевого та зовнішнього освітлення в побуті та промисловості, для змінного струму 36, 127 і 220-240 В;

- середній термін свічення – 1000 год.;

- основні технічні елементи: скляна колба, вакуумна, з аргоновим або криптоновим наповненням; вольфрамове тіло розжарення (спіраль), молібденові тримачі спіралі,

сталевий або, більш прогресивний, алюмінієвий цоколь;

- основні види потужностей: 5-15, 25, 45, 60, 75, 100, 150, 200, 300 Вт;

- основні види колб: прозора, матова, кольорова;

- основні форми колб: грушоподібна, грибоподібна, свічкоподібна;

· основні світові виробники: всього 12, основна частка виробництва (станом на 2005 р.) припадає на “Дженерал Електрік” (17%), “Філіпс” (33%), “Осрам” (25%), “Сільванія” (13%);

· ціновий діапазон (відпускні): 0,2 – 1,0 дол. США.

Отже як видно з проведеного аналізу продукція нашого підприємства має достатньо конкурентних переваг, які забезпечують просування її на іноземні ринки. Проте слід зазначити досить слабку в порівнянні з іноземними виробниками матеріало – технологічну базу виробництва продукції на ВАТ „Іскра”. Керівництво підприємства чітко усвідомлює цей факт і в даний момент проводиться встановлення ще додатково двох ліній. Слід зазначити великі конкурентні переваги Іскри при виробництві держателів контактних пластин (чорне скло) яке закуповує в нашого виробника як польська „Pila” та і ряд інших лампових заводів. Також слід зазначити про експорт колб білоруськими виробниками. З цього випливає, що вартість виробництва цих складових для даних підприємств є вищою, що дає ще одну перевагу над конкурентами.
2.6 Шляхи підвищення ефективності збутової діяльності ВАТ „Іскра”
Як відомо міцність ланцюга визначається самою слабкою його ланкою. З точки зору менеджменту підприємство – це перш за все чітко взаємопов’язана система переробки сировини у кінцевий продукт, подальшої реалізації даного продукту, що в результаті приносить прибуток власнику даного підприємства. Тобто підприємство повинно періодично проводити SWAT – аналіз (аналіз сильних та слабких сторін організації), що дасть можливість підвищити ефективність рекламної компанії, шляхом наголошування на сильних сторонах, а також дасть можливість чітко визначити проблемні фактори діяльності організації. Що в свою чергу дозволить покращити показники діяльності (і збутової зокрема) підприємства. Наведемо ці слабкі сторони у вигляді таблиці

Таблиця 2.8
Проблемні фактори в організуванні та управлінні збутовою діяльністю ВАТ „Іскра”

	Проблемні фактори
	Причини виникнення проблемних факторів

	Відносно важкий доступ на іноземні ринки
	· досить великі митні збори на кінцеву продукцію;

· наповненість риків продукцією конкурентів;

· інші фактори макросередовища.

	Слабкий зв’язок з кінцевим споживачем
	· мала частка прямих поставок;

· реалізація продукції через посередників;

· мала проінформованість про товаровиробника;

· відсутність мережі фірмових магазинів-дистрибюторів

	Низький рівень прибутковості
	· Зростання вартості матеріалів та енергоносіїв;

· Нестабільність обсягів виробництва через сезонні коливання попиту на товар;


Для вирішення проблемних факторів рекомендується провести ряд заходів (див. табл. 2.9 )

Таблиця 2.9

Рекомендаційні заходи з удосконалення управління збутовою діяльністю ВАТ „Іскра”

	Захід рекомендований до впровадження
	Напрямки реалізації пропонованого до впровадження заходу
	Результат очікуваний від 

реалізації заходу

	Розбудова власної мережі збуту продукції
	1. Створення Інтернет-магазину;

2. Укладання договорів з роздрібними розповсюджувачами продукції
	1. Можливість прямих замовлень на продукцію, відповідно й зниження ціни як результат відсутності посередників

2. Зближення з кінцевим споживачем та більш точне визначення його потреб

	Впровадження політики „відкритості” відносно споживачів
	1. Оприлюднення звітів про діяльність підприємства

2. Інформування про нововведення на підприємстві

3. Активна пропаганда та рекламація товару, проводження акцій тощо.
	1. Підвищення обсягів реалізації продукції

2. Формування позитивного іміджу підприємства

3. Викликання почуттів довіри та надійності у споживачів стосовно підприємства

	Економічне обґрунтування та вибір основних напрямків діяльності організації на перспективу
	1.
Визначення переліку додаткових видів продукції, освоєння яких є економічно обґрунтованими

2.
Розробка комплексу практичних заходів зі зниження собівартості робіт та послуг які надаються організацією.
	1. 
Забезпечення більш високих обсягів реалізації продукції

2. 
Зміцнення позицій фірми на ринку

3. 
Підвищення рівня прибутковості організації


Варто зауважити роль „зовнішніх” факторів на формування такої ситуації. Зокрема слід зазначити що, наприклад вступ України в СОТ дещо понизить митні ставки на продукцію підприємства, що трішки привідчинить двері світового ринку. 

Що ж до другої проблемної зони підприємства то підприємству на мій погляд доцільно створювати власну мережу дистрибуції товару, або ж активно співпрацювати з роздрібними розповсюджувачами. Це дозволить бути ближче до кінцевого споживача. Необхідно, на мій погляд також активно займатися мерчандайзингом. Згідно з дослідженнями американського інституту POPAI (Point of Purchase Advertising Institute) 70% рішень щодо купівлі товару конкретної марки приймаються вже у магазині. Тому саме в торговельній мережі, аби поліпшити обізнаність споживачів про товар та підвищити його збут, потрібно займатися мерчандайзингом - одним із підвидів промоушн-акцій. За кордоном цей вид рекламного бізнесу дуже популярний. А в Україні він тільки-но впроваджується.

Також потрібно широко розвивати торгівлю за допомогою Інтернет – магазину. Так в мережі можна знайти досить велику кількість сайтів на яких можна замовити продукцію таких виробників як „Philips”, “Osram”, “Pila” з відповідним електронним розрахунком, що ж до Іскри то така можливість щодо її продукції відсутня. Даний захід вирішить ряд проблем підприємства у збутовій діяльності:

· Полегшить процедуру замовлення товару;

· Збільшить торгово – представницьку мережу виробника за відносно мінімальні витрати;

· Надаватиме інформацію про продукцію виробника та її конкурентні переваги
Для підвищення ефективності збутової діяльності  підприємству потрібно перш за все провадити наступні заходи:

· Вивчати зміни в попиті на ринку електролампової промисловості, визначати смаки та вподобання споживачів

· Інтегруватися на іноземні ринки, зокрема на ринок Центральної та Західної Європи;

· Провадити активну рекламну компанію на іноземних ринках тощо.

Отже перш за все слід дотримуватись загальновідомої істини: виробляти не те - що ти можеш, а той продукт – який користується попитом. Відповідно проводяться необхідні заходи з метою визначення потреб споживачів. Потреби покупців, яке намагається задовольнити підприємство (ЛЗП та комплектуючі), представлені в табл. 2.10
Таблиця 2.10
Потреби різних видів покупців продукції ВАТ "ІСКРА"

	Вид покупців
	Потреби

	1
	2

	Проміжні покупці:

	Посередники, гуртові покупці, фірми, що спеціалізуються на продажі світлотехнічної продукції
	- отримання прибутку через велике співвідношення "ціна-якість" та високу ліквідність продукції;

- необхідність формування повнішого асортименту для залучення покупців, а також задоволення замовлень, що надходять від клієнтів

	Кінцеві покупці:

	Електролампові заводи, заводи холодильникової продукції, авіабудування
	- потреба в комплектуючих, особливо колбі;

- потреба в лампах спецпризначення для комплектації іншої кінцевої продукції (холодильників, літаків) виробами заводу

	Аеропорти, залізничні депо, парки авто- та електротранспорту
	- потреба в лампах спеціального призначення (особливо галогенних);

- технічне обслуговування транспорту, заміна освітлювальних приборів

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	Продовження табл. 2.10

	1
	2

	Інші промислові об‘єкти, в т.ч. копальні, гірничо-видобувні компанії тощо
	- потреба в низьковольтних (безпечних для життя) лампах;

- потреба в лампах для аварійного освітлення;

- лампи для технічного обслуговування приміщень, об‘єктів, що вимагають освітлення

	Ферми, інкубатори
	одночасне забезпечення освітлення та нагрівання в приміщеннях вирощування худоби, птахів, особливо в інкубаційних камерах


Попит на ринку електроламп відрізняється певною консервативністю потреб, так як це доволі старий ринок. Останнім часом помічено агресивне проникнення на ринок товарів-аналогів: ламп денного світла, газорозрядних та люмінесцентних ламп. Тому суттєвої зміни потреб не передбачається (окремі з них ми внесли в табл. 2.11), лише можливий подальший перехід споживачів до товарів-замінників.

Таблиця 2.11
Прогнозовані зміни потреб на ринку електроламп і реакція підприємства

	Зміни потреб
	Можлива реакція підприємства

	- потреба в різнокольорових лампах (для святкової ілюмінації та ін.)
	- розробляються зразки колб кількох кольорів

	- потреба в мінілампах (звичайних, галогенних) для вмонтування в різні конструкції (меблі, бар-стійки, холодильні установки тощо)
	· розроблені галогенні лампи та лампи місцевого освітлення;

· закуповується обладнання для виготовлення холодильникової лампи

	- потреба у високопотужних промислових лампах
	- закуповується обладнання для виробництва таких ламп


Таблиця 2.12
Інформація по можливих ринках просування товару та конкурентах ВАТ “Іскра” в даному регіоні
	№ п/п
	Види інформації по покупцях
	Дані (з од. виміру)
	Джерела інформації

	1.
	Ємність ринків:

- Румунія

- Болгарія

- Молдова

- Вірменія

- Грузія
	(млн.шт./рік)

53-57

20-22

10-11

5-6

10-12
	Дані про соціально-економічний розвиток

(економічна періодика),

внутрішні оцінки

	2.
	Електролампові заводи 

(обсяги виробництва):

-Румунія : "Ромлюкс"

                   "Люкстен"

-Болгарія: "Свєтліна"

-Киргизія: Май-Лісайський ЕЛЗ та ін.
	(млн.шт./рік)

20

7

10

260
	Внутрішні оцінки, інформація від даних заводів, опитування дилерів



Інформація по електролампових заводах (які одночасно є і конкурентами) є важливою з огляду на те, що вони є основними покупцями комплектуючих для лампи. Та ще раз зазначаємо, що даними про кінцевих покупців (споживачів) на експортних ринках підприємство майже не оперує: дилери неохоче надають таку інфор ADVANCE  \r мацію, а відділ маркетингу взагалі нею не володіє. Є окремі розрізнені дані: наприклад, про те, що в мусульманських і латиноамериканських країнах є великий попит на недорогу кольорову лампу – для прикрашання будинків, крамничок, вуличних ілюмінацій на час свят.


 Отже, існує велика потреба у пошуку, зборі, систематизації та аналізі такої інформації для значного покращання роботи відділу збуту та підприємства загалом.

Загалом система збуту ВАТ „Іскра” працює ефективно. І вдала асортиментна політика цьому сприяє. Запропоновані ж заходи, на мій погляд, дадуть можливість покращити ефективність збутової діяльності, зокрема дасть можливість збільшити обсяги реалізації продукції, понісши при цьому мінімальні витрати.

Висновки і пропозиції
Актуальність проблеми організації і управління збутом готової продукції пов'язано з великою пропозицією товарів на ринку, з потребами покупців і зростанням нецінової конкуренції. Специфіка українського акценту проблеми полягає в тому, що ситуація ускладнюється загальною економічною нестабільністю, інфляцією, низьким рівнем платоспроможного попиту,  недосконалістю ринкових відносин.

До основних задач аналізу реалізації продукції відносяться:

· оцінка ступеня виконання плану і динаміки виробництва  і  реалізації продукції;

· визначення впливу чинників на зміну величини цих показників;

· виявлення внутрішньогосподарчих резервів збільшення випуску і реалізації продукції;

· розробка заходів щодо освоєння виявлених резервів.

В роботі проведений аналіз організації збуту продукції,  стани ринку і дані рекомендації по формуванню і просуванню товарного асортименту.
На основі проведеного дослідження були розроблені наступні рекомендації:

· провадити політику відкритості стосовно споживачів, прагнути зблизитись з ними;

· розвинути власну мережу дистрибуції продукції;

· активізувати рекламу і інші методи просування товару і стимулювання збуту.
Загалом ВАТ „Іскра” має хороші шанси щодо виходу на іноземні ринки, адже як проаналізували результати дослідження конкурентоспроможності продукції, товари нашого підприємства випереджають по зваженим оцінкам багатьох іноземних конкурентів.
Саме і на цих конкурентних перевагах, має проводитися рекламна кампанії ВАТ „Іскра”. Адже на даний момент європейські споживачі практично не ознайомленні з продукцією нашого підприємства. Тому замість того щоб випускати продукцію використовуючи іміджі інших торгових марок, добре розрекламованих на європейському ринку, підприємству необхідно самостійно „здобувати ім’я” в цьому регіоні.
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Диаграмма3

		24760.2						32689.4						52956.8



2004р

2005р

2006р

Роки

Сума тис. грн.

Обсяги реалізації продукції



Лист1

		Обсяг реалізації

				2003		2004		Відх.				2005		Відх.				2006		Відх

								Абсол.		Відн.%				Абсол.		Відн.%				Абсол.		Відн.%

		Обсяг реалізації продукції, тис. грн..		23400.9		24760.2		1359.3		5.8		32689.4		7929.2		32.02		52956.8		20267.4		62

		Собівартість		16291.1		15381		-910.1		-5.59		16910.6		1529.6		9.94		32361.3		15450.7		91.37

		Чистий прибуток (збиток)		-637.3		1119.1		1756.4		-275.6		3724.3		2605.2		232.8		4678.6		954.3		25.6

		Рентабельність, %		-3.91		7.28		11.19		-286.2		22.02		14.74		202.47		14.45		-7.57		-34.38

		Вартість виготовлення 1 грн. продукції, грн		0.69		0.62		-0.07		-10.1		0.52		-0.1		-16.1		0.61		0.09		17.3
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Диаграмма8

		7.28

		22.02

		14.45



Роки

%

Рентабельність



Лист1

		Обсяг реалізації

				2003		2004		Відх.				2005		Відх.				2006		Відх

								Абсол.		Відн.%				Абсол.		Відн.%				Абсол.		Відн.%

		Обсяг реалізації продукції, тис. грн..		23400.9		24760.2		1359.3		5.8		32689.4		7929.2		32.02		52956.8		20267.4		62

		Собівартість		16291.1		15381		-910.1		-5.59		16910.6		1529.6		9.94		32361.3		15450.7		91.37

		Чистий прибуток (збиток)		-637.3		1119.1		1756.4		-275.6		3724.3		2605.2		232.8		4678.6		954.3		25.6

		Рентабельність, %		-3.91		7.28		11.19		-286.2		22.02		14.74		202.47		14.45		-7.57		-34.38

		Вартість виготовлення 1 грн. продукції, грн		0.69		0.62		-0.07		-10.1		0.52		-0.1		-16.1		0.61		0.09		17.3





Лист1

		



Роки

%

Рентабельність



Лист2

		





Лист3

		






_1243287842.xls
Диаграмма1

		2000

		2001

		2002

		2003

		2004

		2005

		2006



УфЕЛЗ

роки

млн. шт.

122.3

131

136.6

149.75

153.2

173.363

179.735



По роках

		

						Україна				Експорт				Разом

						шт.		грн		шт.		грн		шт.		грн

				1995		113,674,849		182,214,432.00		59,370,603		9,217,483.00		173,045,452		191,431,915.00				без ПДВ

				1996		66,065,057		14,703,160.00		73,503,555		15,848,608.00		139,568,612		30,551,768.00				без ПДВ

				1997		119,716,057		26,984,867.45		44,142,930		9,873,097.63		163,858,987		36,857,965.08

				1998		69,993,328		17,004,350.11		33,672,427		8,906,836.24		103,665,755		25,911,186.35

				1999		80,819,547		23,913,493.59		22,350,832		8,080,526.93		103,170,379		31,994,020.52				без ПДВ

				2000		115,835,427				36,623,828				152,459,255		0.00				без ПДВ





По місяцях

																Продажі лампи ВАТ "ІСКРА" в 1995 - 2000 рр.

						1		2		3		4		5		6		7		8		9		10		11		12		Разом

		1995		Україна		11,308,987		10,243,257		14,244,995		9,312,558		10,494,622		10,984,884		7,553,468		4,668,903		8,425,682		9,048,284		9,199,566		8,189,643		113,674,849

				Експорт		4,782,330		4,792,774		5,365,502		2,915,536		3,314,774		2,441,462		2,802,732		1,958,398		4,779,086		7,710,980		9,534,721		8,972,308		59,370,603

				Разом		16,091,317		15,036,031		19,610,497		12,228,094		13,809,396		13,426,346		10,356,200		6,627,301		13,204,768		16,759,264		18,734,287		17,161,951		173,045,452

		1996		Україна		6,846,650		9,550,031		8,748,368		5,010,986		6,316,706		2,852,966		5,458,670		2,533,238		649,780		356,159		6,223,454		11,518,049		66,065,057

				Експорт		6,300,475		11,312,482		8,292,614		10,525,985		5,602,992		9,624,600		4,801,855		3,708,021		1,839,476		322,800		3,941,460		7,230,795		73,503,555

				Разом		13,147,125		20,862,513		17,040,982		15,536,971		11,919,698		12,477,566		10,260,525		6,241,259		2,489,256		678,959		10,164,914		18,748,844		139,568,612

		1997		Україна		13,098,448		10,891,104		12,490,102		7,484,074		8,685,578		7,451,039		6,585,786		7,147,486		11,527,492		12,730,910		10,282,654		11,341,384		119,716,057

				Експорт		1,932,450		2,612,122		2,372,054		3,146,634		4,417,854		3,081,810		2,293,402		3,070,190		3,439,121		6,444,117		4,634,669		6,698,507		44,142,930

				Разом		15,030,898		13,503,226		14,862,156		10,630,708		13,103,432		10,532,849		8,879,188		10,217,676		14,966,613		19,175,027		14,917,323		18,039,891		163,858,987

		1998		Україна		9,990,890		9,867,543		6,895,763		8,086,498		7,446,756		6,487,147		8,026,114		5,805,226		296,468		1,715,358		1,847,877		3,527,688		69,993,328

				Експорт		5,416,925		1,665,728		3,511,955		2,022,978		1,678,395		1,959,666		2,460,760		2,636,680		3,874,174		3,205,546		2,816,312		2,423,308		33,672,427

				Разом		15,407,815		11,533,271		10,407,718		10,109,476		9,125,151		8,446,813		10,486,874		8,441,906		4,170,642		4,920,904		4,664,189		5,950,996		103,665,755

		1999		Україна		2,723,512		3,029,598		4,482,250		2,639,338		2,893,352		4,329,418		3,355,156		7,551,698		10,474,588		11,355,729		15,814,338		12,170,570		80,819,547

				Експорт		1,864,641		1,842,389		2,236,439		980,900		1,844,587		1,686,347		1,998,511		1,373,100		1,687,322		2,288,482		1,758,486		2,789,628		22,350,832

				Разом		4,588,153		4,871,987		6,718,689		3,620,238		4,737,939		6,015,765		5,353,667		8,924,798		12,161,910		13,644,211		17,572,824		14,960,198		103,170,379

		2000		Україна		7,475,724		6,823,534		6,646,961		6,588,790		7,308,164		7,665,667		8,046,648		9,737,921		12,161,423		15,844,353		14,580,552		12,955,690		115,835,427

				Експорт		1,939,192		2,624,088		3,049,068		1,506,362		969,959		1,255,733		744,466		3,194,939		4,133,275		5,233,157		6,211,892		5,761,697		36,623,828

				Разом		9,414,916		9,447,622		9,696,029		8,095,152		8,278,123		8,921,400		8,791,114		12,932,860		16,294,698		21,077,510		20,792,444		18,717,387		152,459,255





Діаграми помісячні

		





Діаграми помісячні

		11308987		6846650		13098448		9990890		2723512		7475724

		10243257		9550031		10891104		9867543		3029598		6823534

		14244995		8748368		12490102		6895763		4482250		6646961

		9312558		5010986		7484074		8086498		2639338		6588790

		10494622		6316706		8685578		7446756		2893352		7308164

		10984884		2852966		7451039		6487147		4329418		7665667

		7553468		5458670		6585786		8026114		3355156		8046648

		4668903		2533238		7147486		5805226		7551698		9737921

		8425682		649780		11527492		296468		10474588		12161423

		9048284		356159		12730910		1715358		11355729		15844353

		9199566		6223454		10282654		1847877		15814338		14580552

		8189643		11518049		11341384		3527688		12170570		12955690



1995

1996

1997

1998

1999

2000

Продажі лампи по Україні



Діаграми річні

		4782330		6300475		1932450		5416925		1864641		1939192

		4792774		11312482		2612122		1665728		1842389		2624088

		5365502		8292614		2372054		3511955		2236439		3049068

		2915536		10525985		3146634		2022978		980900		1506362

		3314774		5602992		4417854		1678395		1844587		969959

		2441462		9624600		3081810		1959666		1686347		1255733

		2802732		4801855		2293402		2460760		1998511		744466

		1958398		3708021		3070190		2636680		1373100		3194939

		4779086		1839476		3439121		3874174		1687322		4133275

		7710980		322800		6444117		3205546		2288482		5233157

		9534721		3941460		4634669		2816312		1758486		6211892

		8972308		7230795		6698507		2423308		2789628		5761697



1995

1996

1997

1998

1999

2000

Продажі лампи на експорт



ЛЗП в СНД

		16091317		13147125		15030898		15407815		4588153		9414916

		15036031		20862513		13503226		11533271		4871987		9447622

		19610497		17040982		14862156		10407718		6718689		9696029

		12228094		15536971		10630708		10109476		3620238		8095152

		13809396		11919698		13103432		9125151		4737939		8278123

		13426346		12477566		10532849		8446813		6015765		8921400

		10356200		10260525		8879188		10486874		5353667		8791114

		6627301		6241259		10217676		8441906		8924798		12932860

		13204768		2489256		14966613		4170642		12161910		16294698

		16759264		678959		19175027		4920904		13644211		21077510

		18734287		10164914		14917323		4664189		17572824		20792444

		17161951		18748844		18039891		5950996		14960198		18717387



1995

1996

1997

1998

1999

2000

Щорічні продажі лампи



Прогноз 2001

		

						Україна				Експорт				Разом

						шт.		грн		шт.		грн		шт.		грн

				1995		113,674,849		182,214,432		59,370,603		9,217,483		173,045,452		191,431,915

				1996		66,065,057		14,703,160		73,503,555		15,848,608		139,568,612		30,551,768

				1997		119,716,057		26,984,867		44,142,930		9,873,098		163,858,987		36,857,965

				1998		69,993,328		17,004,350		33,672,427		8,906,836		103,665,755		25,911,186

				1999		80,819,547		23,913,494		22,350,832		8,080,527		103,170,379		31,994,021

				2000		115,835,427				36,623,828				152,459,255		0





Прогноз 2001

		1995		1995

		1996		1996

		1997		1997

		1998		1998

		1999		1999

		2000		2000



Україна

Експорт

Продажі лампи по роках

113674849

59370603

66065057

73503555

119716057

44142930

69993328

33672427

80819547

22350832

115835427

36623828



		Виробництво ЛЗП в Росії та Україні в 1994 - 2000 рр.

				2000		2001		2002		2003		2004		2005		2006

		УфЕЛЗ		122.3		131.0		136.6		149.8		153.2		173.4		179.7						377.4

		Лісма		229.2		292.7		291.0		255.2		272.1		280.2		377.4

		КаЕЛЗ		73.2		60.3		53.6		56.4		50.2		66.2		85.2

		ТомЕЛЗ		52.3		71.5		58.3		62.9		51.1		70.5		84.9

		СмЕЛЗ		17.8		24.5		22.3		27.1		28.5		31.9		37.2

		ВлЕЛЗ		25.0		17.2		9.0		7.9		1.7		24.1		33.0

		Іскра		180.0		173.0		139.6		163.9		103.7		103.2		152.5

		Разом:		577.5		639.2		573.8		573.4		507.1		576.1		770.1
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		2000

		2001

		2002

		2003

		2004

		2005

		2006



УфЕЛЗ

роки

млн. шт.

Мал 5.1. Виробництво ламп загального призначення УфЕЛЗ

122.3

131

136.6

149.75

153.2

173.363

179.735



		1		2		3		4		5		6		7		8		9		10		11		12

		1.4482		1.4482		1.4482		1.4482		1.4482		1.4482		1.4482		1.4482		1.4482		1.4482		1.4482		1.4482

		2000		1800		1650		1720		1850		1900		2100		2350		2750		3400		3300		2800		27620

		8000		7500		7000		7000		7600		7900		8500		10500		13500		14500		15500		12500		120000

		2896.4		2606.76		2389.53		2490.904		2679.17		2751.58		3041.22		3403.27		3982.55		4923.88		4779.06		4054.96		39999.284

		2900		2600		2390		2490		2680		2750		3050		3400		3980		4920		4790		4050		40000

		5075		4550		4182.5		4357.5		4690		4812.5		5337.5		5950		6965		8610		8382.5		7087.5		70000

		5070		4560		4180		4360		4690		4810		5340		5950		6960		8610		8380		7090		70000





		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0






_1243286879.xls
Диаграмма6

		1119.1				3724.3						4678.6



2004р

2005р

2006р

Роки

Сума тис. грн.

Чистий прибуток



Лист1

		Обсяг реалізації

				2003		2004		Відх.				2005		Відх.				2006		Відх

								Абсол.		Відн.%				Абсол.		Відн.%				Абсол.		Відн.%

		Обсяг реалізації продукції, тис. грн..		23400.9		24760.2		1359.3		5.8		32689.4		7929.2		32.02		52956.8		20267.4		62

		Собівартість		16291.1		15381		-910.1		-5.59		16910.6		1529.6		9.94		32361.3		15450.7		91.37

		Чистий прибуток (збиток)		-637.3		1119.1		1756.4		-275.6		3724.3		2605.2		232.8		4678.6		954.3		25.6

		Рентабельність, %		-3.91		7.28		11.19		-286.2		22.02		14.74		202.47		14.45		-7.57		-34.38

		Вартість виготовлення 1 грн. продукції, грн		0.69		0.62		-0.07		-10.1		0.52		-0.1		-16.1		0.61		0.09		17.3
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