
РЕФЕРАТ
Дипломний  проект  на  тему  „Аналіз  ефективності  фінансово-комерційної

діяльності  підприємства  (на  прикладі  торгівельної  фірми  „Прозерпіна”)”
мыстить з 82 сторінки. До складу диплому входять 6 рисунків,  5 таблиць.

Додаток  А  містить  екранну  форму  розробленої  програми,  Додаток  Б  –
результат фуенкціонування програми, Додаток В – код програми, що виконана
на Visual Basic for Application.

Дипломний  проект  містить  наступні  розділи:  фінансово-комерційна
діяльність підприємства, аналіз фінансово-комерційної діяльності торгівельного
підприємства, аналіз діяльності підприємства МКП „Прозерпіна”
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ВСТУП
 

З того моменту, як суспільство пішло від планової економіки й вступило в
ринкові відносини  умови  функціонування  підприємств повністюзмінилися,
тобто  щоб  вижити,  підприємству  необхідно проявляти ініціативу,
заповзятливість  й  ощадливість  для  того,  щоб  підвищити  ефективність
діяльності, щоб не виявитися на грані банкрутства.

Стаючи  об'єктом  товарно-грошових відносин,  що мають економічну
самостійність  й повністю відповідають  за  результати
своєї господарськоїдіяльності,  підприємство  повинне  сформувати в себе
систему  управління,  що  забезпечила  б  йому  високу  ефективність  роботи,
конкурентноздатність  істійкість положення на  ринку.  Не  існує  ніяких
універсально сприйнятливих прикладів  або твердих принципів,  які  б  робили
функціонування ефективним.  Існують,  однак,  підходи,  які  допомагають
керівникам  підвищити ймовірність ефективного  досягнення  цілей  організації.
Аналіз  і  менеджмент  не  дають  уніфікованих  рецептів.  Вони вчать тому,  як,
знаючи прийоми,  способи  й шляхи рішення тих або  інших
управлінських завдань, домогтися успіху для конкретного підприємства.

Грамотна  організація  комерційної  діяльності  дозволяє  підприємству  бути
чимось  більшим,  ніж  сумою  його  окремих  компонентів  -  капіталу  й
співробітників.

Усе вище сказане обумовило актуальність представленої теми.
Метою роботи є вивчення  комерційної  діяльності  підприємства,

що займається роздрібною торгівлею.
Для  досягнення  поставленої мети необхідно  вирішити  наступні завдання:

вивчити теоретичні питання по організації й оцінки ефективності комерційної
діяльності  на  підприємстві,  а
також  розглянути основні шляхи вдосконалювання  комерційної  діяльності
підприємства.

Об'єктом дослідження є підприємство.
Предметом  дослідження є комерційна  діяльність  підприємства  й  способи

аналізу й поліпшення її діяльності.
Представлена  робота  складається  із  трьох  частин.  У  першій  розглянуті

теоретичні питання комерційної діяльності підприємства й способи її аналізу. У
другому  розділі  більш  детально  розглянуті  методи  аналізу,
які використаються на вивченому підприємстві.  У  третьому  розділі  описана
математична  модель  функціонування  підприємства,  проаналізована
необхідність  додаткової  автоматизації  й  представлена  програма,  для  обробки
таблиці  по аналізітоварних  асортиментів.  Ця  програма  дозволяє  спростити  й



прискорити процес обробки даних, а так само є цілком доступною для людей,
що не володіють навичками роботи з персональним комп'ютером.

 



РОЗДІЛ 1
ФІНАНСОВО-КОМЕРЦІЙНА ДІЯЛЬНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА

 
        Торгівельне підприємство, види підприємств

 
Перехід  до  ринкових  відносин  потребує  побудови  нової  правової  основи

комерційної  діяльності.  Це  -  один  із  найважливіших  способів  підвищення
ефективності суспільного виробництва і добробуту народу України [21].

Підприємство - хазяйнуючий  самостійний  статутний  суб'єкт,  який  володіє
правами  юридичної  особи  і  здійснює  виробничу,  науково-дослідницьку  і
комерційну  діяльність  з  метою  одержання  відповідного  прибутку  (доходу).
Після  реєстрації  підприємство  одержує  право  на  самостійний  баланс,
розрахунковий  та  інший  рахунки  в  установах  банків,  печатку  зі  своїм
найменуванням, а промислове підприємство - також товарний знак [10,с175].

Власник має право використовувати належне йому майно (будівлі, споруди,
засоби виробництва, вироблену продукцію, транспортні засоби, грошові кошти,
цінні папери тощо) для підприємницької діяльності. Власникам забезпечуються
рівні умови здійснення своїх прав. Власність не повинна використовуватися на
шкоду людині й суспільству [11, с4].

Торговий  патент  -  це  державне  свідоцтво,  яке  засвідчує  право  суб'єкта
підприємницької діяльності чи його структурного (відокремленого) підрозділу
займатися  діяльністю  з  роздрібної  торгівлі,  з  обміну  готівкових  валютних
цінностей,  а  також  діяльністю  з  надання  послуг  у  сфері  грального  бізнесу
[19,17,c340].

Принципи підприємницької діяльності:
а) вільний вибір діяльності;
б) залучення на добровільних засадах до підприємницької діяльності майна

та коштів юридичних осіб та громадян;
в)  самостійне  формування  програми діяльності  та  вибір  постачальників  і

споживачів  виготовленої  продукції,  встановлення  цін  відповідно  до
законодавства;

г) вільний найом працівників;
д) залучення і  використання матеріально-технічних, фінансових, трудових,

природних та інших видів ресурсів,  використання яких не заборонено або не
обмежено законодавством;

е)  вільне  розпорядження  прибутком,  що  залишається  після  внесення
платежів, установлених законодавством;

ж)  самостійне  здійснення  підприємцем  -  юридичною  особою
зовнішньоекономічної  діяльності,  використання  будь-яким  підприємцем
належної йому частки валютної виручки на свій розсуд [20].



На Україні можуть діяти підприємства наступних типів:
−      індивідуальне  підприємство, засноване  на  приватній  власності  фізичної

особи та виключно її праці;
−      сімейне підприємство, засноване на власності та праці громадян України -

членів однієї сім'ї, які мешкають разом;
−      приватне  підприємство, засноване  на  власності  окремого  громадянина

України, з правом найму робочої сили;
−      колективне  підприємство, засноване  на  власності  трудового  колективу

підприємства,  кооперативу,  та  іншого  статутного  товариства,  громадської  та
релігійної організації;

−      державне  комунальне майно,  засноване  на  власності  адміністративно
територіальних одиниць;

−      державне підприємство, засноване на загальнодержавній власності;
−      спільне  підприємство, засноване  на  базі  об'єднання  майна  різних

власників  (змішана  форма  власності).  В  числі  засновників  спільного
підприємства у відповідності із законодавством України можуть бути юридичні
особи та громадяни України, інших країн [11].

Колективне підприємство (точніше його можна було б назвати "підприємство
колективної  власності")  -  це  організаційно-правова  форма  підприємства,
заснованого  на  власності  трудового  колективу  підприємства.
Визначення  колективне  означає,  що  підприємство  належить  колективу
співвласників  (засновників,  учасників),  які  діють  як  один  суб'єкт  права
колективної власності. Правосуб'єктність власника (у даному разі колективу або
групи  власників,  організованих  у  колективне  підприємство  з  правами
юридичної  особи)  реалізується  через  юридичну  особу  -  підприємство,  яке
володіє, користується і розпоряджається майном відповідно до свого статуту. Це
вид  недержавної  юридичної  особи.  Право  колективної  власності  у
колективному підприємстві безпосередньо здійснюють його органи управління
- вищий орган управління (загальні збори або конференція) і правління. Отже,
колективне підприємство, поки воно діє, - це об'єкт права власності відповідної
юридичної  особи.  Його  засновники  і  учасники  є  власниками  часток  (паїв,
вкладів) у майні підприємства [12].
У  відповідності  з  Законом  в  Україні  можуть  створюватись  такі  види
господарських товариств:

−      акціонерне товариство - товариство, статутний фонд якого розділено на
визначену кількість акцій, рівної номінальної вартості, та несе відповідальність
по  зобов'язанням  тільки  майном  товариства.  Акціонери  відповідають  по
зобов'язанням  товариства  тільки  в  межах  належних  їм  акцій.  Загальна
номінальна  вартість  випущених  акцій  складає  статутний  фонд  акціонерного
товариства,  який не  може бути  менше суми еквівалентної  1250  мінімальних



заробітних плат, виходячи із  ставки мінімальної  заробітної  плати,  що діє  на
момент створення АТ. Акціонерні товариства діляться на;

−      відкрите  акціонерне  товариство  (ВАТ),  акції  якого  можуть  бути
розповсюджено шляхом відкритої підписки та купівлі - продажу на біржах. До
дня скликання установчих зборів, особи, які підписались на акції, зобов'язані
внести не менше 30 відсотків номінальної вартості акцій;

−      закрите акціонерне товариство (ЗАТ) - товариство, акції якого розподілено
між  засновниками  і  не  можуть  розповсюджуватись  шляхом  підписки,
купуватись  або  продаватись  на  біржі.  При  створенні  ЗАТ,  засновники
зобов'язані внести, до дня скликання зборів засновників, не менше 50 відсотків
номінальної вартості акцій;

−      товариство  з  обмеженою  відповідальністю  (ТОВ)-  товариство,  яке  має
статутний  фонд,  розподілений  на  частини,  розмір  яких  визначається
засновницькими  документами.  Учасники  товариства  несуть  зобов'язання  в
межах своїх внесків. В ТОВ формується статутний фонд, розмір якого мусить
бути  не  менше  суми  еквівалентної  625  мінімальним  заробітним  платам,
виходячи із ставки мінімальної заробітної плати, що діє на момент створення
товариства.  До  моменту  державної  реєстрації  ТОВ,  кожен  з  учасників
зобов'язаний  внести  не  менше  30  відсотків  вказаного  в  засновницьких
документах  внеску, що підтверджується  документами виданими  банківською
установою;

−      товариство з додатковою відповідальністю (ТДВ) - товариство, статутний
фонд якого розподілено на частки, які визначено засновницькими документами.
Учасники ТДВ відповідають по його боргових зобов'язаннях своїми внесками
до  статутного  фонду, а  при  недостатності  цих  сум  додатково  належним  їм
майном в однаковому для усіх учасників кратному розмірі (у відповідності до
внеску  кожного  учасника).  Граничний  розмір  відповідальності  учасників
передбачається в засновницьких документах;

−      повне  товариство  (ПТ)  –  товариство,  усі  учасники  якого  займаються
спільною підприємницькою діяльністю та несуть солідарну відповідальність по
зобов'язанням товариства всім своїм майном;

−      командитне товариство (КТ)- товариство, яке включає разом з одним або
більше учасників, які несуть відповідальність по зобов'язанням товариства всім
своїм  майном,  також  одного  або  більше  учасників,  відповідальність  яких
обмежується  внеском  майна  в  товариство.  Якщо в  КТ берутьучасть два
або більше  учасників  з  повною  відповідальністю,  вони  несуть  солідарну
відповідальність по зобов'язанням товариства [22].

Особливою  організаційно-правовою  формою  ведення  підприємницької
діяльності  є  промислово-фінансова  група  (ПФГ).  ПФГ  -  об'єднання,  в  яке
можуть входити промислові підприємства, сільськогосподарські підприємства,



банки, наукові та проектні організації тощо усіх форм власності, які мають на
меті  отримання прибутку. ПФГ створюються  на  визначений  період,  з  метою
реалізації  державних  програм  розвитку  пріоритетних  галузей  виробництва,
структурної  перебудови  економіки  України,  включаючи  програми  у
відповідності  з  міждержавними  угодами,  а  також  виробництво  кінцевої
продукції [13].

За розміром кількості працівників:
−      великі (над великі);
−      середні;
−      малі (дрібні);
−      мікропідприємства (до 10 осіб та обсягом виручки до 250 тис. грн. за рік

від продажу продукції (надання послуг).
З-поміж суб’єктів господарської діяльності  окремо виділяють малі (дрібні)

підприємства, що становлять основу малого бізнесу.
До них належать суб’єкти господарювання з кількістю працівників:
−      у промисловості та будівництві – до 200 осіб;
−      в інших галузях виробничої сфери – до 50 осіб;
−      науці й науковому обслуговуванні – до 100 осіб;
−      галузях невиробничої сфери – до 25 осіб;
−      роздрібній торгівлі – до 145 осіб [15,16].
Малі  підприємства  виділено  в  самостійну  категорію  з  метою  розвитку

малого бізнесу шляхом надання їм певних пільг, переваг тощо. З юридичного
боку, важливим є те, що особливості їх створення і діяльності встановлюються
як  загальним  законодавством  України  про  підприємства,  так  і  спеціальним
законодавством України про підприємства цієї категорії[14].



   Комерційна діяльність підприємства .
 

К о м е р ц і я  – це торгівля, тобто всякий збут товарів, як вид промислу,
незалежно від того, чи вироблені вони особою, що збуває, або придбані у інших
осіб.

К о м е р ц і й н а  д і я л ь н і с т ь  – діяльність, направлена на отримання
комерційного прибутку [2, c82]. Це підприємницька діяльність у сфері торгівлі,
посередництва,  товарно-грошових  і  суто  фінансових  операціях.  Поняття
комерційна  діяльність  ширше за  поняття  торгова  діяльність  і  містить  у  собі
економічне утримання відносин товаровиробників, товарообміну, регульованих
у законодавчому порядку [10, c97].

Комерційна  діяльність  -  широке  й  складне  поняття.  Це  комплекс

прийомів  і  методів,  що  забезпечують  максимальну  вигідність  будь-якої

торговельної  операції  для кожного з  партнерів  при  врахуванні  інтересів

кінцевого споживача.

Головна  мета  комерційної  діяльності  –  одержання  прибутку  через

задоволення  купівельного  попиту  при  високій  культурі  торговельного

обслуговування.  Ця  мета  рівною  мірою  важлива  як  для  організацій  і

підприємств,  так  і  для  окремих  осіб,  що  здійснюють  операції  купівлі-

продажу на ринку товарів і послуг .

Зміст основ комерційної діяльності включає такі напрямки:
−      закупівля матеріально-технічних ресурсів промисловими підприємствами

й товарів оптово-посередницькими й ін. торговельними підприємствами;
−      планування  асортиментів  і  збуту  продукції  на  промисловими

підприємствами;
−      організація збуту продукції підприємствами – виготовлювачами;
−      вибір найкращого партнера в комерційній діяльності;
−      організація оптового продажу товарів і комерційне посередництво;
−      роздрібна торгівля, як форма комерційно-посередницької діяльності.

 Комерційні  відносини  можуть  розвиватися  в  умовах

економічної  волі  суб'єктів  ділових відносин,  що припускає  володіння

капіталом  й  уміння  управляти  фінансами.  Так  само,  це  передбачає

орієнтацію  на  витяг  максимально  можливого  для  складних  умов

прибутку й найбільш вигідні способи її капіталізації, уміння управляти

комерційним  ризиком,  формування  таких  організаційних  структур

комерції,  які  здатні  пристосовуватися  до  мінливих  умов,

сприйнятливість  до  змін  у  потребах  ринку,  повна  рівноправність



партнерів.  У  той  же  час  не  можна  вважати  економічною  волею  в

комерційній діяльності повну незалежність від інтересів і дій суб'єктів

ринку,  оскільки  в  ряді  випадків  для  досягнення  яких-небудь

стратегічних цілей необхідний компроміс із діловими партнерами. Крім

того,  воля  комерційних  взаємин  може  обмежуватися  умовами

зовнішнього  середовища,  комерційною  таємницею  й  іншими

об'єктивними факторами.

Для  досягнення  поставлених  задач  необхідно  керуватися  наступними

основними принципами:
−      нерозривний зв'язок комерції із принципами маркетингу;
−      гнучкість  комерції,  її  спрямованість  на  облік  постійно

мінливих  вимог  ринку;
−      уміння передбачати комерційні ризики;
−      виділення пріоритетів;
−      прояв особистої ініціативи;
−      висока  відповідальність  за  виконання  прийнятих  зобов'язань  по

торговельних  угодах;
−      націленість на досягнення кінцевого результату - прибутку.

Тісний зв'язок комерції з  маркетингом визначається насамперед сутністю
сучасної концепції маркетингу, що переважає на більшості ринків і втіленої в
гаслі «Продавати потрібно тільки те, що можна продати» [30, с35].

При плануванні  комерційної  діяльності  важливо передбачити вплив

комерційного  ризику.  Для  того  щоб  ризик  був  «зважений»,  необхідно

використати максимально можливий обсяг інформації.  Всебічний аналіз

комерційної  діяльності,  фінансових  результатів,  ефективності

партнерських  зв'язків,  всебічне  дослідження  ринку,  ретельний  підбор

персоналу.

Виділення пріоритетів у комерційній діяльності не менш важливо, ніж

у виробництві. Реалізація цього принципу припускає постійне вивчення й

знання всіх деталей комерційної діяльності.

Особиста  ініціатива  залежить  безпосередньо  від  кожної  людини,  що

працює  в  сфері  комерції,  і  визначається  не  тільки  особистими

характеристиками,  але  й  культурою  праці  особистості.  Характеристики

формують основу ділових якостей комерсанта. Під культурою праці мають

на увазі певний рівень загальної організації праці, відмова від застарілих і

сприйнятливість  до  нових,  більш  ефективних  методів  і  прийомів



спілкування з  колегами й підлеглими, пошук і  залучення в сферу праці

нових науково-технічних досягнень, дбайливе відношення до власності, а

також  готовність  швидко  сприймати  все  нове,  що  може  вплинути  на

підвищення ефективності діяльності.

Висока  відповідальність  за  виконання  прийнятих  зобов'язань  по

торговельних угодах - це принцип, що створює репутацію комерсантові в

діловому  світі.  Реалізація  цього  принципу  -  гарантія  ефективності

комерційної діяльності.

Робота комерційної організації в сфері товарного обігу оцінюється за

допомогою різних показників: об'єктом реалізації  товарів,  рівнем витрат

обігу, показниками товарооборотності  й іншими. Однак,  найбільш точно

відображають  показники  прибутку.  Тому  націленість  комерційного

підприємства на  досягнення в  кінцевому  результаті  прибутку є  одним з

основних принципів комерційної діяльності.

Управління  комерційною  діяльністю  торговельного  підприємства

включає на кожному етапі комерційної діяльності:
−      оцінку стану справ у поточний період (ситуаційний аналіз);
−      визначення напрямку розвитку бізнесу (постановка завдань);
−      складання плану досягнення  поставлених цілей (стратегічне  правління,

планування);
−      організація заходів щодо виконання плану (етап організації);
−      перевірка досягнутих результатів,  а у випадку їх відсутності  з'ясування

причин (контроль).

Управління  організацією  націлене  на  досягнення  потрібних

результатів. Комерційно-функціональні критерії роботи підприємства: його

ріст,  платоспроможність,  рентабельність,  фінансове  становище,

ефективність праці персоналу. Критерії підтримки комерційної діяльності:

соціальна  відповідальність,  дієвість,  поінформованість  працівників  про

результати своєї праці, організаційний клімат, подання про фірму – «імідж»

.

Використання нових можливостей в Україні, які відкривають ринкові

відносини,  негайно  позначиться  на  збільшення  прибутку  підприємства,

скорочення  витрат  на  зберігання  й  реалізацію  товарів,  приведе  до

зниження дефіциту товарів, що користуються попитом.



Для  успішної  діяльності  підприємство  торгівлі  повинне  швидко

реагувати на ринкові зміни, пророкувати ці зміни й перебудовувати роботу

у відповідності й ними.
Перед  керівництвом  стоїть  завдання  ретельного  вивчення  теоретичних

основ управління, що довела свою дієвість у західних країнах [30, 31].
 



 
        Сучасний супермаркет - особливості обліку та аналізу даних

 
Сучасна роздрібна індустрія вступає в період нових технологій, незвичайних

маркетингових  прийомів  і  мерчандайзингу, революційних підходів  до самого
поняття «ефективність» - коли порушення правил стає правилом.

Роздрібна  торгівля  продуктами  харчування  являє  собою  кінцеву  ланку  в
ланцюзі  формування  їх  вартості  на  шляху  до  споживача.  З  розвитком
суспільства  розвивається  й  торгівля.  Згадування  про  неї  зустрічаються  ще  в
історії  античного  миру.  Найдавніші  письмена  й  археологічні  знахідки  в
Карфагені, Афінах і Римі вказують на існування в той час оптової й роздрібної
торгівлі продуктами.

Зі  збільшенням  товарних  асортиментів  стали  розширюватися  магазини,  а
потім  з'явилися  роздрібні  мережі.  Першим  бакалійним  магазином
самообслуговування став Sounders, відкритий у Мемфісі (штат Теннессі, США)
в 1916 році. Однак офіційною датою народження індустрії самообслуговування
прийнято вважати 1930 рік, коли фірма King Kullen відкрила на Лонг-Айленде
в Нью-Йорку магазин, що став прообразом сучасного супермаркету.

Поява супермаркетів означало економію витрат на персонал і вільний доступ
покупця до товару. Створення мережної моделі ведення бізнесу, що скорочує
витрати,  і  поява  дискаунтного  бізнесу  закріпили  успіх.  Крім  можливості
доступу до товару, покупця залучають низькі ціни, впізнаваємістьторговельної
марки, різноманітні асортименти, простота орієнтування при покупці.

Сучасні,  агресивні  відносно  ціни  форм  торгівлі,  гравці  зміцнюють  свої
позиції  на  ринку  за  рахунок  інших,  менш  продуктивних  і  перспективних
форматів.  Перевага  в продуктивності  дозволяє  втримувати лідерство в цінах,
забезпечуючи стійкий попит. Зростаючі обороти створюють ресурсну базу для
розширення мережі, а це означає зниження ціни за рахунок зменшення частки
адміністративних витрат на її формування.

Крім ціни, при оцінці ефективності форм торгівлі покупцем керує бажання
якості - якості асортиментів, обслуговування. Різноманіття присутніх на ринку
форматів - від супермаркетів до спеціалізованих магазинів – здатне вдовольнити
його запити [18,с7-9].

Перехід до розмаїтості пропозицій на ринку не міг не відбитися на розумах
утомлених  від  однотипності  й  дефіциту  товарів  людей.  Більшості  покупців
хотілося  не  просто  купити,  а  спробувати  нові  види продуктів,  насолодитися
новими смаками,  не  зробити  остаточний вибір,  а продовжити процес  вибору
«нескінченно».



Прагнення покупців до розмаїтості позначилося й на роботі магазинів, для
яких основною метою останнього років стало нарощування кількості товарних
позицій, розширення й поглиблення асортиментів.

Робота з оптимізації асортиментів включає кілька етапів:
−      загальний аналіз вихідного стану;
−      виявлення  «чорних  дір»  -  товарних  позицій/заходів,  що  відволікають

ресурси  магазина.  У  якості  згаданих  ресурсів  можуть  розглядатися  як  обіг
товарів,  так  і  показники,  поки  не  традиційні  для  українського  роздрібного
ринку:  ефективність  використання  1  кв.  метра  викладення  товарів
(товарообіг/прибуток  на  1  кв.  метр  викладення),  ефективність  роботи  з
товарною позицією (товарообіг/прибуток на одну товарну позицію/торговельну
марку);

−      вибір ключових позицій для формування асортиментів;
−      планування  заходів  по  поліпшенню  структури  пропонованих

асортиментів,  оптимізація розміщення товарів у торговельному залі  і  їхнього
викладення.

Дослідження асортиментів показують, що «чорні діри» є у всіх категоріях
товарів.  Вони  не  тільки  відволікають  оборотні  кошти  магазинів  або
постачальників,  але й займають «дорогоцінні» місця на стелажах, вимагають
додаткових й, як правило, високих витрат на здійснення комерційної роботи з
даними позиціями.

Зрозуміло,  що  асортименти  великого  магазина  не  може  обмежуватися
товарами лише декількох виробників. Разом з тим і робота з декількома сотнями
найменувань в одній товарній групі  вкрай обтяжна й невигідна.  Оптимізація
асортиментів пов'язана з поступовим виведенням з реалізації марок і сортів, що
не користуються попитом або недостатньо рентабельних для магазина.

Як  одержати  інформацію?  Це  й  просто  й  складно  одночасно.  Необхідно
з'ясувати  в  споживача,  які  товари  він  мав  намір  купити  й  що  придбав  у
результаті  відвідування  магазина.  Різниця  й  буде  відповідати  ступеню
задоволеності потреб: чим вище різниця між наміром і реальною покупкою, тим
нижче  ступінь  задоволеності  покупця.  Це  означає,  що  асортименти  не
відповідає попиту. Щоб такі опитування не носили разового характеру, варто
організувати  постійно  діючу  систему,  що  з  місяця  на  місяць  поставляла  б
інформацію  про  задоволеність  споживачів  і  зміні  попиту  й  на  основі  якої
товарознавець/комерційний  директор  приймав  би  правильні  рішення  про
закупівлю товару, її розмірах.

Складніше тому, що мова йде не тільки про створення постійного каналу
збору  маркетингової  інформації,  але  й  про  зміну  організаційної  структури:
увести  в  штат  посади  менеджера  категорії  або  групи  категорій.  У  великих
магазинах  їх  повинне  бути  декілька  (залежно  від  широти  асортиментів).  На



відміну від товарознавця коло його обов'язків лежить у зовсім іншій площині -
він повинен уміти продавати, а тому його обов'язку можуть включати наступні
функції:

−      вивчення попиту й ступеня задоволеності покупців;
−      оптимізація  асортиментів  на  основі  попиту,  аналіз  продажів  і

прибутковості товарів і категорії в цілому;
−      визначення оптимальної націнки (усередині категорії товару повинна бути

чітка диференціація націнок: наприклад, що лідирують по продажах продукти
повинні  мати  мінімальні  націнки;  продукти,  призначені  для  невеликої  групи
високооплачуваних споживачів, можуть мати високі націнки);

−      планування  розміщення  товарів  у  залі  й  на  полках  відповідно  до
принципів мерчандайзингу;

−      заходу щодо просування товару і ін.
Оптимізація асортиментів не приведе до відчутних результатів,  якщо її  не

розглядати  в  контексті  рішення  інших  завдань,  пов'язаних  з  асортиментами.
Безглуздо вибрати найбільш ходові продукти й установити ціну, що віджахне
споживачів, або розташувати їх у такому місці, де вони не будуть видні.

Робота  з  асортиментами  повинна  базуватися  на  простому  принципі  -
переваги споживачів [18,с97-100].
 
 



        Актуальність маркетингу в сучасному житті
 
М а р к е т и н г  -  спосіб  управління  підприємствами,  що  передбачає

ретельне і активне врахування факторів попиту [2,c107].
Чи  можна  обійтися  без  маркетингу?  Звичайно,  задовольняти  потреби

можливо й  без  маркетингу  в  умовах  повної  визначеності  інформації,  але  як
реально  представити  таку ситуацію? До факторів  невизначеності  найчастіше
відносяться:

−      число й статуси реальних і потенційних споживачів;
−      природа потреби й фактори, що визначають її розвиток;
−      переваги споживачів і фактори, що визначають їх;
−      місце, де робить покупки споживач, і способи прийняття їм рішень про

покупку;
−      фактори впливу на потенційних споживачів  у напрямку, вигідному для

продавця (виробника);
−      ціна, яку ладен заплатити споживач за відповідний товар [3,c11].
Тому,  доцільність  пропозиції  повинна  бути  підкріплена  маркетинговими

дослідженнями,  що  включають  оцінку  стану  попиту  та  пропозиції
різноманітних послуг, які можуть бути виконані не тільки зайнятими в даній
сфері, але й потенційно зайнятими (на основі аналізу стану ринку праці).

Під час обговорення з керівниками діючих підприємств питань ефективності
маркетингу  виявляється  подібність  проблем,  що  проявляється  в  порядку
формування маркетингових служб, їхньому функціонуванні, зв'язках з іншими
відділами й службами, а саме:

−      створюється  служба  (відділ)  маркетингу,  призначається  керівник,
визначається  місце  служби  й  зв'язку  в  діючій  організаційній  структурі
управління  підприємством.  Здійснюється  це,  як  правило,  інтуїтивно,  за
рішенням  керівника  підприємства  без  достатніх  мотивів  й  аналізу  діючої
системи управління й факторів зовнішнього середовища;

−      функціонування  служби  починається  з  пошуку  проблем,  якими  вона
повинна займатися, у той час як правильно було б зайнятися стратегією, а далі
розробкою плану маркетингу, контролем і координацією його виконання через
рішення конкретних завдань комплексу маркетингу [3,c13].

К о н ц е п ц і я  м а р к е т и н г у  - основні підходи, що визначають мету,
способи і принципи ведення маркетингової діяльності, орієнтованої на потреби
ринку.

Існує п'ять основних підходів до маркетингової діяльності, які відбивають
різні етапи розвитку маркетингу за останні 50-60pp.:

−      концепція вдосконалення виробництва (стверджує, що споживачі будуть
доброзичливі до товарів, які широко розповсюджені і доступні за цінами, тому,



керівництво  має  зосередити  свої  зусилля  на  вдосконаленні  виробництва  і
підвищенні ефективності системи розподілу);

−      концепція  вдосконалення  товару  (стверджує,  що  споживачі  будуть
прихильні  до  товарів,  які  мають  найвищу  якість,  кращі  експлуатаційні
властивості  і  характеристики,  тому,  організація  повинна  зосередити  свої
зусилля на постійному вдосконаленні товару);

−      концепція  інтенсифікації  комерційних  зусиль  (виходить  з  того,  що
споживачі не будуть купувати товар в достатній кількості, якщо організація не
вживе значних зусиль в сфері збуту і стимулювання);

−      концепція  маркетингу  (запорукою  досягнення  мети  організації  є
визначення  потреб  цільових  ринків  і  забезпечення  їх  бажаної  задоволеності
більш ефективним і більш продуктивним, ніж у конкурентів, способом);

−      концепція  соціально-етичного  маркетингу  (задачею  організації  є
визначення  потреб  і  інтересів  цільових  ринків  і  забезпечення  їх  бажаної
задоволеності більш ефективним і продуктивним, ніж у конкурентів, способом з
одночасним збереженням і зміцненням благополуччя споживача і суспільства в
цілому).

Загальна тенденція розвитку концепції маркетингу - перенесення акценту в
маркетингу з виробництва і  самого товару на споживача,  вирішення проблем
соціальної  етики.  Концепція  маркетингу  -  затвердження,  що  запорукою
досягнення мети організації є визначення потреб цільових ринків і забезпечення
їх  бажаної  задоволеності  більш ефективними і  більш продуктивними,  ніж  у
конкурентів, способами [2, c107].

П р и н ц и п и  м а р к е т и н г у  -  основні  риси маркетингу як системи
управління торговельно-виробничою діяльністю. Відбивають суть маркетингу,
випливають  з  його сучасної  концепції  і  передбачають  ефективне  досягнення
мети  маркетингової  діяльності.  Основні  принципи  маркетингу:  виробництво
продукції,  основане  на  точному  знанні  потреб  покупців,  ринкової  ситуації  і
реальних  можливостей  підприємства;  найбільш  повне  задоволення  потреб
покупця,  забезпечення  його засобами або комплексом засобів  для вирішення
конкретних проблем;  ефективна  реалізація  продукції  і  послуг  на  визначених
ринках  в  запланованих  обсягах  і  в  намічені  терміни;  забезпечення
довгострокової  результативності  (прибутковості)  виробничо-комерційної
діяльності підприємства, що передбачає постійний заділ науково-технічних ідей
і  розробок  для  підготовки  виробництва  товару  ринкової  новизни;  єдність
стратегії  і тактики поведінки виробника з метою активної адаптації до вимог
покупців,  що  змінюються,  з  одночасним  впливом  на  формування  і
стимулювання потреб [2,109].

До найважливіших принципів маркетингу ми відносимо:



1)     Принцип людино збереження, що означає, що в процесі маркетингового
управління  всі  дії  повинні  бути  спрямовані  на  людину.  Нижньою  шкалою
критерію оцінки дії даного принципу є «не нашкодь», верхньої - «зроби все, від
тебе залежне, щоб людині (що працює на підприємстві й покупцеві продукції
підприємства)  стало  краще».  При  цьому  людино  збереження  розуміється  як
процес  підтримки  й  розвитку  фізіологічних,  економічних,  моральних,
соціально-етичних,  правових,  політичних,  екологічних,  природно-
демографічних  й  інших  факторів,  що  забезпечують  відповідну  до  сучасних
вимог якість життя. Якість життя визначається тривалістю життя, культурними,
освітніми  факторами,  станом  середовища  перебування  (економічними,
соціальними, політичними, моральними й ін. факторами), «тонким мереживом»
зв'язків,  людських  відносин,  відносин  людини  й  природи,  глобальними
факторами, впливом астрологічних і поки не зовсім вивчених інших складних
явищ, узагальнюючи які в певний показник, можна було б сказати, що високий
рівень якості життя робить людини щасливим.

Реалізація  принципу  людино  збереження  здійснюється  через  розуміння
ринку  (вивчення  потреб)  і  системне  маркетингове  управління  об'єктом
(підприємством).

2)     Принцип стратегічного мислення, що означає, що об'єкт маркетингової
діяльності,  якщо  він,  звичайно,  бажає  в  довгостроковій  перспективі
розвиватися, повинен бути конкурентоспроможним й ефективним, націлений на
«організацію  майбутнього»  на  підготовку  дій,  які  забезпечать  йому  бажані
результати (досягнення цілей, розвиток).

Активне системне стратегічне мислення втілюється в конкретні програми
дій,  що  уточнюють  стратегічні  цілі  й  визначають  кошти,  які  забезпечують
реалізацію обраної стратегії розвитку.

3)     Принцип відновлення (інновацій), що означає, що в умовах динамічного
середовища  тривалість  життєвих  циклів  товарів  скорочується  й  об'єкт
маркетингової діяльності, націлений на розвиток, повинен бути готів до цього.
Це означає готовність об'єкта постійно оцінювати свою діяльність, ухвалювати
рішення щодо припиненні випуску «віджилих» товарів, про вдосконалювання
«старіючих» товарів, про запуск нових товарів. Реалізація цих рішень зачіпає не
тільки  маркетингові  служби,  але  й  інших.  Тому  системне  управління
нововведеннями  -  шлях  до  розвитку.  Підприємство,  націлене  на  розвиток,
повинне  концентрувати  увага  насамперед  не  на  економічності,  а  на
результативності,  що означає здійснення стратегічного курсу на ефективність
використання ресурсів.

4)     Принцип  глибокого  й  всебічного  науково-практичного  дослідження
ринку й  економічної  кон'юнктури,  а  також виробничо-збутових  можливостей
підприємства.



5)     Принцип сегментації ринку.
6)     Принцип  гнучкого  реагування  виробництва  й  збуту  на  вимоги

активного й потенційного попиту.
7)     Принцип планування.
8)     Принцип своєчасного виходу на ринок.
9)     Принцип перспективності дій [3,с24].
Цілі  визначає  те,  чого  ми  прагнемо  досягти; стратегії  — шляху руху  до

них.  Отже,  цілі  й  стратегії  повинні  визначатися  для  всіх  рівнів  управління
усередині компанії та образовувати систему цілей.

Вищий рівень менеджменту переслідує корпоративні цілі, які збігаються із
завданнями,  сформульованими  в  стратегічному  й  корпоративному  планах,  і
підрозділяються  на  короткострокові,  середньострокові  й  довгострокові  цілі.
Корпоративні стратегії  розробляються  виходячи із  цілей  діяльності
фірми. Виходячи зі  стратегій,  формулюються  завдання  на  функціональному
рівні  організації  (виробничого,  кадрового,  фінансового,  маркетингові,
розподілу). Отже, стратегії  й цілі взаємозалежні й логічно виникають друг із
друга.

Ц і л і  м а р к е т и н г у  (табл.  1.1)  укладаються  в  підтримці  рівноваги
між  товарами  і  їх  ринками (який  товар  на  який  ринок поставляє  компанія).
Можливістю їх  досягнення  виступають  маркетингові  стратегії  (використання
цін, реклами й розподіли). На нижчестоящому рівні менеджменту за допомогою
кадрових  стратегій  вирішуються  завдання  щодо  персоналу,  за  допомогою
рекламних  стратегій  -  рекламні  завдання  й  т.д.  На  наступному  рівні
застосовуються тактичні прийоми, плани дій і бюджети - всі вони орієнтовані
на досягнення цілей компанії.

 
 
 

Таблиця 1.1
Цілі маркетингових досліджень

Ціль Опис

Пошукові
(розвідницькі)

Передбачають  збір  інформації  для  попередньої  оцінки
проблеми, що допомагає виробити гіпотезу, генерування ідеї
нового продукту

Описові Передбачають опис певних явищ

Казуальні
Передбачають  перевірку  гіпотези  про  наявність  якогось
причинно-наслідкового зв'язку

Тестові
Передбачають  відбір  і  перевірку  правильності  ухвалених
рішень



Прогнозні Передбачають пророкування стану об'єкта в майбутньому

 
Маркетингові цілі ставляться до кожного з наступних пунктів:

−      реалізація товарів компанії на поточних ринках;
−      продаж продуктів компанії на нових ринках;
−      реалізація нових товарів на актуальних ринках;
−      продаж нових продуктів на перспективних ринках.

Маркетингові  цілі  повинні  бути  визначені  якісно  й  кількісно,  так,  щоб
планові  показники  сприймалися  співробітниками  як  реальні,  досяжні.
Постановка  цілей  здійснюється  таким  чином,  щоб  після  реалізації
маркетингового плану фактичні результати діяльності могли бути зіставлені із
плановими показниками. Як правило, вони виражаються у вартісних величинах
або як показники часток ринків; такі розпливчасті терміни, як «підвищення»,
«поліпшення» або «максимізація» повинні бути виключені із уживання. План
маркетингу може бути складений на скільки завгодно років уперед. Безумовно,
плани, розраховані на 1, 3 й 5 років, будуть переслідувати різні кінцеві цілі, але
цілі на перший і третій рік у кожному випадку повинні бути однакові [4,с110].

Маркетинг  є  функціональною  областю,  яка  багато  в  чому  визначає
функціонування  інших  областей.  Це  характеризується  тим,  що  в  організації
діяльності  підприємства  маркетингова  функція  визначає  саму  стратегію
функціонування підприємства.

Маркетингова  діяльність  координує  й  направляє  функціонування  інших
областей:  виробництва,  кадрової  й  фінансової  областей.  У  світлі  цього
особливого  значення  набуває  управління  маркетингом.  Процес  управління
маркетингом  –  це  реалізація  ряду  його  функцій,  кожна  з  яких  являє  собою
комплексу  аналітико-оцінних  завдань,  завдань  стратегічного  й  оперативного
планування, а також виконавчих завдань.



1.5.3.1     Поняття,  види,  принципи  та  методика  аналізу  господарської
діяльності підприємства
 

Дуже  важко  дати  одне  визначення  аналізу  даних.  Розглянемо  найбільш
розповсюджені і вживані.

А н а л і з  д а н и х  –  це  сукупність  дій,  здійснюваних  дослідником  у
процесі  вивчення  отриманих  тим  або  іншим  способом  даних  з  метою
формування  певних  подань  про  характер  явища,  описуваного  цими  даними.
Дослідник  намагається  дані  згорнути,  скоротити  їхню  кількість,  прагнучи
втратити  при  цьому  якнайменше  корисної  інформації,  потенційно  в  них
закладеної. Робиться це звичайно за допомогою математичних методів.

А н а л і з  д а н и х  –  це  процес  вивчення  статистичних  даних  (пошуку
закономірностей  статистичних,  закономірностей  у середньому)  за  допомогою
математичних методів, що не припускають імовірнісної моделі досліджуваного
явища. Ймовірносно-статистичний підхід до обробки даних опирається на їх
імовірнісну інтерпретацію (як випадкової вибірки з генеральної сукупності)  і
використання імовірнісних моделей для побудови й вибору найкращих методів
обробки. Отримані за допомогою ймовірносно-статистичного підходу висновки
опираються  на  строго  доведені  математичні  положення.  Зокрема,  цей  підхід
забезпечує  коректне  перенесення  результатів  з  вибірки  на  генеральну
сукупність  (оцінювання  статистичне  й  перевірка  статистичних  гіпотез).  У
методах  аналізу  даних  подібні  можливості  не  закладені.  Ці  методи  не
задовольняють суворим математичним вимогам. Вибір найкращого методу тут
майже  завжди  опирається  на  неформалізовані  евристичні  міркування.  Тому
проблема обґрунтування одержуваних висновків тут вимагає особливої уваги.
Особливо гострої стає необхідність виділення точок дотику змісту завдання й
математичного  формалізму,  реалізації  людино-машинного  діалогу  в  процесі
застосування  методу.  До  методів  аналізу  даних  відносять  і  ймовірносно-
статистичні методи в тих випадках, коли не вдається перевірити адекватність
реальності передбачуваної методом імовірнісної моделі.

Виділення методів аналізу даних обумовлено потребами ряду наук (у тому
числі соціології), у яких, з одного боку, велика потреба пошуку статистичних
закономірностей, а, з інший, - припущення, що лежать в основі ймовірносно-
статистичних  методів,  розроблених  спеціально  для  рішення  таких  завдань,
часто не виконуються. Існує думка, що оскільки методи аналізу даних з погляду
строгої математики не є досить обґрунтованими, то краще використати їх лише
на  попередньому  етапі  аналізу  для  уточненні  подань  дослідника  про
досліджуване явище, коректування понятійного апарата, формулювання гіпотез
і  т.д.  Однак  методи  аналізу  даних  можуть  служити  й  засобами  одержання
фундаментального знання, виявлення невідомих раніше закономірностей, якщо



перейти на новий рівень розуміння самого математичного формалізму: уважати,
що  адекватним  розв'язуваному  завданню  є  не  окремий  метод,  а  сукупність
методів, застосовуваних відповідно до певних методологічних принципів.
А н а л і з  д а н и х  –  це  процедури  пошуку  статистичних  закономірностей
(згортки інформації), що не зводяться до застосування формальних алгоритмів
[1].
Загальна методика економічного аналізу містить наступи процедури:

−      визначення задач та цілей аналізу;
−      вибір об'єктів аналізу;
−      встановлення  системи  показників,  за  допомогою  яких  можливе

дослідження обраного об'єкту;
−      вибір основних напрямків та послідовності проведення аналізу;
−      обрання конкретних способів і прийомів аналізу досліджуваного об’єкту;
−       відбір та перевірка достовірності джерел вхідної інформації;
−      вибір  технічних  засобів  і,  виходячи  з  їх  можливостей,  відповідних

способів обробки аналітичної інформації;
−      визначення найбільш доцільної форми оформлення результатів аналізу;
−      розробка заходів вдосконалення діяльності підприємства та перевірка їх

впровадження [6,с27].

Аналітичне дослідження фінансово – комерційної діяльності підприємств

базується на певних принципах.
1)3.          Державний підхід.
При  оцінці  економічних  явищ  і  процесів  необхідно  враховувати  їхню

відповідність  державній  економічній,  соціальної,  міжнародній  політиці  й
законодавству.

2)4.    Науковий характер.
Аналіз  повинен  базуватися  на  положеннях  діалектичної  теорії  пізнання,

ураховувати вимоги економічних законів розвитку виробництва.
3)5.    Комплексність.
Аналіз  вимагає  всебічного  вивчення  причинних  залежностей  в  економіці

підприємства.
4)6.    Системний підхід.
Аналіз  повинен  базуватися  на  розумінні  об'єкта  дослідження  як  складної

динамічної системи зі структурою елементів.
5)7.    Об'єктивність і точність.
Інформація,  що  використається  для  аналізу  повинна  бути  достовірна  й

об'єктивно  відображати  дійсність,  а  аналітичні  висновки  повинні  бути
обґрунтовані точними розрахунками.

6)8.    Дієвість.



Аналіз повинен бути діючим, тобто активно впливати на хід виробництва і
його результати.

7)9.    Плановість.
Для  ефективності  аналітичних  заходів  аналіз  повинен  проводитися

систематично.
8)10.     Оперативність.
Ефективність  аналізу  сильно  зростає  якщо він  проводиться  оперативно  й

аналітична інформація швидко впливає на управлінські рішення менеджерів.
9)11.     Демократизм.
Припускає участь в аналізі широкого кола працівників й, отже, більше повне

виявлення внутрішньогосподарських резервів.
10)12.  Ефективність.

Аналіз  повинен  бути  ефективним,  тобто  витрати  на  його  проведення
повинні давати багаторазовий ефект. [8, с35]

Аналіз господарської діяльності явище багатогранне й широке. Він

класифікується:

1)     по галузевій ознаці:
−      галузевий,  специфіка  якого  враховує  особливості  окремих  галузей

народного господарства (промисловість, сільське господарство, транспорт і т.д.,
−       міжгалузевий,  котрий  ураховує  взаємозв'язки  й  структуру  галузей

економіки  і  є  методологічною  основою  загального  аналізу  господарської
діяльності;

2)     по ознаці часу:
−      попередній (перспективний), - проводиться до здійснення господарських

операцій для обґрунтування управлінських рішень,
−      оперативний,  проводиться  відразу  після  здійснення  господарських

операцій  для  оперативного  виявлення  недоліків  процесу  фінансово  -
господарської  діяльності.  Його  метою  є  забезпечення  функції  управління  -
регулювання,

−      наступний (ретроспективний, підсумковий), проводиться після здійснення
господарських  актів.  Він  використається  для  контролю  за  фінансово  -
господарською діяльністю підприємства;

3)     по просторовій ознаці:
−      внутрішньогосподарський,  вивчає  діяльність  господарюючого суб'єкта  і

його структурних підрозділів,
−      міжгосподарський,  аналізує  взаємодію  підприємства  з  контрагентами,

конкурентами й т.д.  і  дозволяє виявити передовий досвід у галузі,  резерви й
недоліки організації;

−      по об'єктах управління



−      техніко-економічний  аналіз,  що  вивчає  взаємодія  технологічних  й
економічних  процесів  і  встановлює  їхній  вплив  на  економічні  результати
діяльності підприємства,

−      фінансово-економічний аналіз,  що особливе місце приділяє фінансовим
результатам діяльності  підприємства,  а саме,  -  виконання фінансового плану,
ефективність  використання  власного  й  позикового  капіталу,  показники
рентабельності й т.п.,

−      соціально-економічний  аналіз,  що  вивчає  взаємозв'язок  соціальних  й
економічних  процесів  для  підвищення  ефективності  використання  трудових
ресурсів, продуктивності праці й т.д.,

−      экономіко-статистичний  аналіз  застосовується  для  вивчення  масових
суспільно - економічних явищ,

−      экономіко-екологічний  аналіз  досліджує  взаємодія  екологічних  й
економічних  процесів  для  більше  раціонального  й  дбайливого  використання
ресурсів навколишнього середовища,

−      маркетинговий  аналіз,  що  застосовується  для  вивчення  зовнішнього
середовища функціонування підприємства, ринків сировини й збуту й т.п.;

4)     за методикою вивчення об'єктів:
−      порівняльний аналіз, використає метод порівняння результатів фінансово

- господарської діяльності по періодах господарської діяльності,
−      факторний аналіз, спрямований на виявлення величини впливу факторів

на приріст і рівень результативних показників,
−      діагностичний,  спрямований  на  виявлення  порушення  в  механізмі

функціонування організації шляхом аналізу типових ознак, характерних тільки
для даного порушення,

−      маржинальний аналіз,  -  це метод оцінки й обґрунтування ефективності
управлінських рішень на основі причинно-слідчих взаємозв'язків між обсягом
продажів, собівартістю продукції й прибутком,

−      экономіко-математичний аналіз дозволяє виявити найбільш оптимальний
варіант  рішення  економічного  завдання  за  допомогою  математичного
моделювання,

−      стохастичний  аналіз  використається  для  вивчення  стохастичних
залежностей  між  досліджуваними  явищами  й  процесами  фінансово-
господарської діяльності підприємства,

−      функціонально - вартісної аналіз орієнтований на оптимізацію виконання
функцій, які виконуються на різних етапах життєвого циклу продукції;

5)     по суб'єктах аналізу:
−      внутрішній  аналіз,  що  провадиться  спеціальними  структурними

підрозділами підприємства для потреб управління,



−      зовнішній  аналіз,  що  провадиться  державними  органами,  банками,
акціонерами, інвесторами, контрагентами, аудиторськими фірмами на підставі
фінансової й статистичної звітності підприємства;

−      по змісту програми:
−      комплексний аналіз, при якому діяльність організації вивчається всебічно,
−       тематичний аналіз, при якому вивчаються окремі сторони діяльності, що

представляють найбільший інтерес у цей момент часу.

На  підприємстві,  зазвичай,  проводиться  внутрішній  та  зовнішній

аналізи.

Зовнішній аналіз проводиться за межами підприємства зацікавленими

користувачами за даними фінансової звітності підприємства. Внутрішній

аналіз  проводиться  на  підприємстві  менеджерами,  робітниками

функціональних підрозділів та іншими суб'єктами з використанням усієї

сукупності економічної інформації.

Розглянемо більш детально внутрішній аналіз підприємства (рис 1.1)



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1.1. Задачі внутрішнього аналізу
 

Узагальнення  та  оформлення  результатів  аналізу  -  кінцевий  етап
аналітичної  роботи.  На  цьому  етапі  відбувається  процес  синтезу  результатів
господарської діяльності залежно від факторів, які на неї впливають, крім того,
визначається "ціна" досягнення цих результатів. Що більше таких факторів, то
складніше  підготувати  якісь  практичні  висновки.  У  цьому  разі  необхідно
зосередити  увагу  на  групуванні  факторів  за  певними  ознаками  і  вибрати
головні.

Щоб очікувані наслідки аналізу забезпечували реальні практичні потреби,
обумовлювали  пошук  і  застосування  цивілізованих  шляхів  сталого  й
ефективного  господарювання,  аналітикові  необхідно  знати  загальні
методологічні  принципи  аналізу,  найважливішими  з  яких  є  визнання:
взаємозв'язку,  взаємозумовленості  всіх  явищ  та  процесів,  їхнього  розвитку;
взаємодії кількісних факторів; єдності цілого й частки, тобто єдності одиничних
явищ  і  процесу  в  цілому;  єдності  динаміки  явищ,  що  аналізуються,  і  їх
статистичного стану в окремі моменти часу.

За  наслідками  аналізу  складається  наказ  за  підписом  керівника
підприємства. Він є обов'язковим для всіх працівників підприємства, і за його
виконанням  встановлюється  дійовий  і  повсякденний  контроль,  що,  певною
мірою, забезпечить ефективне функціонування господарюючих суб'єктів[19].



РОЗДІЛ 2
АНАЛІЗ ФІНАНСОВО-ГОСПОДАРСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОРГІВЕЛЬНО

ПІДПРИЄМСТВА
 

2.1.          Аналіз  результативності  фінансово-господарської  діяльності
підприємства.

 
2.1.1.   М е т о д  п о р і в н я н н я . На  першому  етапі  аналітичного

дослідження  використовують  найрізноманітніші  економіко-статистичні
(традиційні)  методи  аналізу. Їх  головним  призначенням  є  підготовка  вхідної
економічної  інформації  та  її  первинна  обробка  з  метою  вивчення  стану  та
закономірностей розвитку досліджуваних явищ і процесів на підприємстві.
До  традиційних  методів  обробки  економічної  інформації  відносять  ті,  що
широко використовуються і в інших дисциплінах для обробки та дослідження
інформації  (порівняння, графічний, середніх та відносних чисел,  аналітичних
групувань, вибіркових досліджень, балансовий метод та інші)
Спосіб  порівняння  це  один  з  основних  прийомів  економічної  аналізу,  що
дозволяє  оцінити  економічні  явища  або  процеси  шляхом зіставлення  його  з
іншими явищами чи процесами. Як базу порівняння використовують:

−      планові значення (показники);
−      нормативні показники;
−      показники минулих років;
−      показники роботи за квартал, місяць, рік;
−      аналогічні показники середнього в галузі підприємства;
−      аналогічні показники передового в галузі підприємства;
−      відповідні показники закордонних підприємств;
−      паралельні та динамічні ряди взаємопов'язаних показників.
Використання в економічному аналізі різних типів порівнянь (в залежності

від обраної бази) дозволяє вирішувати різні аналітичні задачі.
Для  використання  прийому  порівняння  в  економічному  аналізі  необхідно

щоб показники були порівнянними, що висуває наступні вимоги до них:
−      єдність об'ємних, вартісних, якісних і структурних факторів;
−      єдність проміжків часу, за які були обчислені показники;
−      порівнянність  вхідних  умов  виробництва  (технічні,  природні  і

кліматичні);
−      єдність методики обчислення і складу показників [6, с39].
З  метою  отримання  обґрунтованих  висновків  під  час

порівнювання, необхідно враховувати  умови  порівнянності
показників, оскільки  порівнювати  можна  тільки  якісно  однорідні
величини. Досягнення порівнянності показників можливе за таких умов:



−      нейтралізація впливу кількісного фактора;
−      нейтралізація впливу цінового фактора;
−      урахування впливу  структурних  зрушень  на  обсяг  виробленої  та

реалізованої продукції;
−      забезпечення  однакової  тривалості  періодів,  що  порівнюються;

забезпечення тотожності методики розрахунку порівнюваних показників;
−      урахування  соціально-економічних  умов  розвитку  досліджуваних

об'єктів.
Наприклад,  для  порівняння  фактичної  та  планової  собівартості  товарної

продукції з метою нейтралізації фактора обсягу та структури доцільно планову
собівартість  перерахувати  на  фактичний  обсяг  та  структуру  випущеної
продукції.

Нейтралізація  цінового, або  інфляційного,  фактора досягається
множенням базисного показника на індекс  інфляції  або
діленням фактичногопоказника на нього.

Коли показники, що порівнюються, охоплюють різні проміжки часу, то це
легко  усувається  відповідним  коригуванням.  Так,  дані  про  виробництво
продукції  в  лютому  та  березні  є  непорівнянними  внаслідок  неоднакової
тривалості  календарного  періоду, проте  дані  про  середньодобовий  її  випуск
можна порівняти для характеристики темпів зростання.

Іноді  порівнянності  даних  можна  домогтися,  якщо  замість  абсолютних
величин  взяти  відносні.  Наприклад,  розмір  прибутку  підприємства  без
урахування масштабів діяльності цього підприємства не може характеризувати
ефективність  його  роботи,  але  показники  прибутковості  активів  та
прибутковості  капіталу  уможливлюють  об'єктивну  оцінку  наслідків  роботи
різних підприємств.

Непорівнянність  показників,  спричинену  застосуванням  різних  методик
розрахунку,  легко  усунути  перерахунком  показників  попередніх  періодів  за
новою методикою.

Величини  окремих  показників  значною  мірою  залежать  від  соціально-
економічних  умов  розвитку  підприємств.  Наприклад,  рівень  продуктивності
праці,  рівень  заробітної  праці  робітників  у  нашій  країні  та  в  країнах  з
розвиненою економікою суттєво відрізнятимуться, отже, висновки, зроблені без
урахування цих відмінностей, будуть некоректними.

Підсумовуючи  викладене  вище,  можна  констатувати,  що  основними
способами  забезпечення  порівнянності  показників  є  нейтралізація  впливу
вартісного,  кількісного,  структурного  факторів  приведенням  їх  до  єдиного
базису,  а  також  використання  середніх  та  відносних  величин,  коригуючих
коефіцієнтів, методів перерахунку [23].
 



 
2.1.2.   В и к о р и с т а н н я  р я д і в  д и н а м і к и .  Для  аналізу  зміни

економічних явищ і процесів за певний період широко використовуються ряди
динаміки.

Р я д о м  д и н а м і к и  називають  часову  послідовність  значень
економічних показників.  Це хронологічні  (моментні)  або часові  (інтервальні)
ряди значень показника, які дають змогу аналізувати особливості розвитку того
чи  того  економічного  явища.  Ряди  динаміки  можуть  бути  побудовані  за
абсолютними, відносними або середніми величинами.

Аналіз  динамічних рядів  уможливлює виявлення  низки закономірностей  і
тенденцій,  які  виявляються  в  досліджуваному  явищі.  За  допомогою  рядів
динаміки можна одержати такі дані;

−      інтенсивність  зміни  досліджуваних  показників  (зростання,  зменшення,
стабільність);

−      середній рівень показника і середню інтенсивність змін;
−      тенденції щодо зміни показників.

Одержані дані дають змогу за необхідності  прогнозувати характер зміни
показника в майбутньому [23].

Ряд  динаміки  складається  з  двох  елементів:  моментів  часу  (або  дат)  та
самих даних, що називаються рівнями ряду.

Уже просте читання й осмислення даних, представлених у такий спосіб,
дає  підстави  для  деяких  важливих  аналітичних  висновків.  Вони,  однак,
можливі,  якщо дотримано основної  умови застосування  прийому порівняння
взагалі і, зокрема, побудови рядів динаміки, - порівнянності всіх величин, що
входять у ряди динаміки. Робота зі зведення рядів динаміки до порівнянного
виду є  тим складнішою,  чим більший часовий період охоплює аналізований
масив інформації.

Для  повнішої  характеристики  змін  і  тенденцій  у  динаміці
використовуються  такі  додаткові  показники:  абсолютний  приріст,  темп
зростання, темп приросту, абсолютне значення одного відсотка приросту.

Усі ці показники можна обчислювати базисним і ланцюговими способами.
За базисного способу всі зміни обчислюються стосовно початкового показника,
узятого  за  базисний.  За  ланцюгового  способу  зміна  кожного  наступного
показника обчислюється стосовно попереднього. Темпи зростання та приросту
можна обчислювати в коефіцієнтах (базисний показник береться за одиницю)
або у відсотках (базисний показник береться за 100).

А б с о л ю т н и м  п р и р о с т о м  називається різниця між наступним та
попереднім рівнями ряду динаміки.

Ланцюговий абсолютний приріст обчислюється так:

,                                                 (2.1)



де  - рівень ряду поточного періоду,

 - рівень ряду попереднього періоду.
Базисний абсолютний приріст:

.                                                  (2.2)
Середній абсолютний приріст:

,                                                 (2.3)

де  - рівень ряду поточного періоду,

 - ланцюговий абсолютний приріст періоду.
Т е м п о м  р о с т у  називається  відношення  наступного  рівня  до

попереднього або до будь-якого іншого рівня, що його взято за базу порівняння.
Ланцюговий темп росту:

,                                          (2.4)

де  - рівень ряду поточного періоду,

 - рівень ряду попереднього періоду.
Базисний темп росту:

,                                            (2.5)

де  - рівень ряду поточного періоду,
 - рівень ряду першого періоду.
Середній темп росту:

.                                 (2.6)
Т е м п о м  п р и р о с т у  називається відношення абсолютного приросту

до  базисного рівня.  Темп приросту  може бути  розрахований  як  різниця  між
темпом зростання та одиницею (або 100%).

Темп приросту ланцюговий:

,                                  (2.7)

де  - рівень ряду поточного періоду,

 - рівень ряду попереднього періоду.
Темп приросту базисний:

,                                (2.8)



де  - рівень ряду поточного періоду,

 - рівень ряду попереднього періоду,

 - рівень ряду першого періоду.
Середній темп приросту:

,                                      (2.9)

де  - середній темп росту
А б с о л ю т н е  з н а ч е н н я  о д н о г о  в і д с о т к а  приросту

розраховується як відношення абсолютного приросту до темпу приросту, який
виражений у відсотках.

.                               (2.10)
Рядами динаміки часто користуються економісти-аналітики. У наведеному

вище прикладі розглядався динамічний ряд тільки за одним показником. Але
аналітичні  висновки бувають  глибшими і  повнішими,  коли  використовується
система динамічних рядів, тобто побудова рядів динаміки зі взаємозв'язаними
показниками. Так,  наприклад, якщо на підприємстві збільшились витрати від
браку, доцільно скласти динамічні ряди взаємозв'язаних показників, аналіз яких
уможливить виявлення причин цього небажаного явища. У зв'язку із широким
застосуванням  рядів  динаміки  в  процесі  аналізу  необхідно  пам'ятати,  що
достовірні висновки можна одержати, тільки дотримуючись основних правил
складання таких рядів, а саме:

−      правильний  вибір  періоду  динамічного  ряду.  Якщо,  наприклад,  на
підприємстві  змінилася  номенклатура  виробів,  то  включення  в  один  ряд
періодів  з  різною  номенклатурою  випуску  може  дати  хибне  уявлення  про
динаміку;

−      включення в ряди динаміки однорідних показників;
−      обґрунтований вибір тривалості періоду (інтервалу). Дуже малі інтервали

можуть  ускладнити  обробку  ряду,  а  надмірно  великі  -  призвести  до
усереднення відхилень і спотворення дійсної тенденції змін;

−      порівнянність оцінок та інших досліджуваних показників;
−      безперервність динамічного ряду, тобто недопущення пропусків певних

періодів.[23]
 
 

2.1.3.              С е р е д н і  в е л и ч и н и  в  е к о н о м і ч н о м у
а н а л і з і .  З описових кількісних засобів аналітичного дослідження значного
поширення  набуло  використання  середніх  та  відносних  величин.
Середні  величини  (прості  арифметичні,  зважені  арифметичні,  середні



хронологічні,  середні  геометричні,  середні  гармонічні,  середні  квадратичні)
використовуються  в  аналізі  для  узагальнюючої  характеристики  масових
однорідних показників (середня заробітна плата робітника, середня чисельність
працівників,  середня  ціна  реалізації  тощо).  Через  середню  величину
характеризують загальний рівень ознаки, що аналізується, коли вона схильна до
значних коливань.  Обов'язковою умовою для  використання  способу середніх
величин є якісна однорідність сукупності явищ та фактів, що вивчаються.

Під  час  обчислення  середніх  величин  необхідно  враховувати,  що  вони
поділяються залежно від поставлених цілей на дві групи:

−      прості середні, обчислені без урахування значущості кожного елемента в
загальній сукупності;

−      зважені  середні,  в  яких  враховано  вагу  (значущість)  досліджуваних
елементів.

Найбільш  простою  є  середня  арифметична,  яка  обчислюється  простим
діленням суми окремих значень ознак на їхню кількість.

,                                              (2.11)
де   - середня величина фактору;
n – кількість Х.

          ,                                              (2.12)
де m – обсяг ознаки,
f – частота появи фактору.
Необхідно  обчислити  середню  ціну  закуплених  матеріалів.  Однак  така

середня не дає дійсного значення ціни для загальної сукупності заготовлених
матеріалів,  оскільки  в  ній  не  враховано  розмірів  партій  матеріалів.  Точніше
уявлення про середню ціну дає зважена середня арифметична.

Середня  гармонічна  тісно  пов'язана  із  середньою  арифметичною  і
обчислюється  як  відношення  суми  ознак  до  суми  добутків  цих  ознак  на
обернені значення варіант.

,                                             (2.13)
де m – обсяг ознаки.
Використання середньої гармонічної є найбільш зручним у тому разі, коли

невідомі абсолютні значення досліджуваних ознак.
Середня квадратична обчислюється добуванням квадратного кореня з частки

від  ділення  суми  квадратів  окремих  значень  досліджуваної  ознаки  на  їхню
кількість.



Середня  квадратична  здебільшого  використовується  для  обчислення
середнього квадратичного відхилення.

Найчастіше в економічному аналізі використовується середня хронологічна,
яка характеризує середній рівень рядів динаміки.

,                     (2.14)
де Х – значення фактора у відповідному періоді.
Характерним  прикладом  використання  середньої  хронологічної  є.

обчислення середнього залишку оборотних коштів.
Середня  геометрична  обчислюється  добуванням  кореня n-го  ступеня  із

добутку значень ознак, що аналізуються.

,                                            (2.15)
Середня  геометрична  використовується  для  обчислення  середніх  темпів

зростання під час аналізу динамічних рядів [23].
За допомогою середніх величин, обрахованих на основі масових даних про

якісно однорідні  явища,  можна виявити загальні  тенденції  та  закономірності
розвитку економічних процесів [6, с48].

 
 

2.1.4.        К о р е л я ц і й н и й  а н а л і з .  Основне
призначення кореляційного  аналізу - знаходження  й  оцінка  взаємозв'язку
досліджуваного  показника  і  факторів,  що  впливають  на  його  рівень.  У
залежності  від  кількості  відібраних  факторів  розрізняють  парну  і  множинну
кореляцію. Необхідного умовою застосування кореляційного аналізу є:

−      наявність  достатньо  великої  кількості  спостережень  по  величині
факторних і результативних показників;

−      наявність необхідних джерел інформації, в яких відбиваються кількістні
значення досліджуваних показників.

У  процесі  кореляційного  аналізу  встановлюється  місце  і
роль кожного фактора  у  формуванні  рівня  результативного  показника;
визначаються  закономірності  розвитку  економічних  явищ,  точніше
обґрунтовуються  плани  і  варіанти  управлінських  рішень,  більш  об'єктивно
оцінюються  результати  діяльності  підприємств  і розширюється  коло  пошуку
резервів.

Методику  кореляційного  аналізу  можливо  представити  як  послідовність
наступних операцій:

−      на  першому  етапі  за  допомогою  якісного  аналізу  динамічних  рядів  і
графіків  з'ясовують  характер  зв'язку  між  показниками  (прямолінійний  або
криволінійний);



−      на  наступному етапі  складається  рівняння  цього  зв'язку.  Для
прямолінійної парної кореляції складається наступне рівняння:

 
                                            у = а + bх,                                             (2.16)

де х- факторний показник;
у - результат,
а, b - параметри рівняння регресії, які необхідно розрахувати.

,                                   (2.17)
 

.                                            (2.18)
Приведене рівняння описує зв'язок між двома ознаками, при яких зі зміною

факторного  показника  на  визначену  величину  зростає  або  убуває  значення
результативного показника [6, с69-71].
 



2.2.    Управління асортиментом товарів. ABC-аналіз
 

Більшість середніх і великих підприємств пропонують ринку широкий набір
товарів, які мають різні по тривалості життєвого циклу товару й перебувають на
різних етапах. Із часом номенклатура товарів фірми змінюється, якісь товари
знімаються з виробництва, розробляються нові.

Зміни товарної номенклатури можуть відбуватися за рахунок зміни кількості
представлених  асортиментних  груп  або  за  рахунок  змін  у  рамках  окремої
асортиментної групи.

У  першому  випадку  можлива  поява  нового  асортиментного
ряду (розширення товарної  номенклатури  фірми)  або  видалення
старого (звуженнятоварної  номенклатури  фірми).  Якщо  фірма  прагне  до
завоювання  позиції  в  якійсь  одній  сфері,  то  вона  може  цілеспрямовано
домагатися більшоїгармонійності між різними асортиментними групами. Якщо
виробник прагне діяти відразу в декількох сферах, то гармонійність, навпаки,
буде  меншою.  Для  опису  дій  виробників  у  цій  області  варто
розглянути принципи формування асортиментів, використовувані виробниками
й торговельними організаціями.

Зміни, які відбуваються усередині асортиментної групи, також відбуваються
у  двох  напрямках:  за  рахунок
зміни довжини ряду (нарощування абоскорочення асортиментного  ряду)  і
його насиченості.

Щоб  управляти  товарними  асортиментами,  необхідно  володіти методами
аналізу для обґрунтування будь-яких дій підприємця в цій області.

Принципи підбору асортиментних груп  товарів  демонструють  різні  точки
зору, з  яких фірма може підходити  до оцінки гармонійності  всієї  сукупності
асортиментних  груп.  Підходи  до  формування  набору  асортиментних  груп
істотно відрізняються залежно від характеру діяльності фірми (виробництво або
торгівля).

Принципи формування асортиментів торговельною організацією:
−      орієнтація на одну асортиментну групу (характерна для спеціалізованих

магазинів);
−      орієнтація на походження товару менш поширена, але може бути зручною

торговельним  організаціям,  що  пропонують  покупцям  товари,  зроблені  в
певному географічному регіоні;

−      орієнтація  на  певний  рівень  цін  означає,  що  торговельна  організація
становить  свої  асортименти  відповідно  до  платоспроможності  обраного
сегмента покупців;

−      орієнтація на самообслуговування може сполучатися з будь-яким іншим
принципом формування асортиментів за умови, що пропоновані товари мають



упакування з необхідної  покупцям інформацією й досить  прості  або знайомі
споживачам, щоб не вимагати додаткової консультації продавця;

−      орієнтація на комплексне рішення проблеми споживача.
Нарощування товарних асортиментів  відбувається  за  рахунок  додавання  в

асортиментний ряд товарів з характеристиками, що виходять за межі того, що
фірма провадила раніше. Нарощування може йти або нагору, або вниз,  або в
обох напрямках одночасно.

Нарощування нагору означає, що фірма прагне додати в асортиментний ряд
товари, що мають більше високі характеристики, наприклад ціни і якості.

Нарощування вниз означає,  що фірма прагне додати  в  асортиментний ряд
товари, що мають знижені характеристики, наприклад ціна і якість знижуються,
а  розміри  товару  зменшуються  (випуск  копіювальних  апаратів  менших
розмірів).

Двостороннє нарощування припускає нарощування асортиментного ряду й
нагору й униз одночасно.

Насичення  товарних  асортиментів відбувається  за  рахунок  випуску  нових
виробів  у  рамках  існуючих  характеристик  товарних  асортиментів.
Перенасичення асортименту веде до зменшення загальних прибутків, тому що
товари починають підривати збут один одного, а споживачі не можуть виявити
істотні  відмінності  між  ними.  При  випуску  нових  товарів  фірмі  варто
впевнитися, що новинка помітно відрізняється від виробів, що вже випускають.

Щоб прийняти рішення або про продовження випуску товару, або про зняття
його  з  виробництва  й  виключенні  з  номенклатури, можна  провести  аналіз
показників збуту, частки ринку, рівня витрат і рентабельності. Уважається, що
товарні  асортименти  занадто  вузький,  якщо  прибуток  збільшується  після
додавання  в  асортименти  нового  товару, і  занадто  широкий,  якщо  прибуток
збільшується  після  припинення  випуску  ряду  виробів.  Прибуток  —
універсальний показник, на основі якого можна провести аналіз рентабельності
товарної групи й АВС-аналіз [9,с69-72].

Аналіз рентабельності асортиментної групи товарів — це найбільш простий
і  найменш  трудомісткий  метод  аналізу  асортиментів,  що  заснований  на
визначенні показників рентабельності при різних станах товарної номенклатури
й порівнянні їх між собою.

Показник  рентабельності продукції  являє  собою  співвідношення  між
одержуваною від продажу товару прибутком і витратами на його виробництво.
Рентабельність  є  оціночним  показником,  тому  що  на  його  основі  можна
визначити ефективність виробництва кожної номенклатурної позиції й ухвалити
рішення щодо доцільності  її  виробництва.  Якщо розраховувати цей показник
для  групи  товарів,  то  можна  оцінити  ефективність  змін,  що  відбуваються  в



номенклатурі.  Якщо  рентабельність  групи  товарів  збільшується,  то  зміни
асортиментів варто прийняти.

ABC-аналіз, відомий  у  роботах  російських  фахівців  під  назвою
функціонально-вартісної  аналіз — це метод структурного аналізу, заснований
на ранжируванні об'єктів за обраними показниками [3, с148-153].

Послідовність проведення АВС-аналізу представлена на рис. 2.1.



 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис.2.1. Послідовність етапів АВС-аналізу
 

Суть  методу  -  інструмент,  що  дозволяє  виявити  й  відобразити

проблеми, встановити основні фактори, з яких потрібно починати діяти, і

розподілити зусилля з метою ефективного розв’язання цих проблем.

Метод АВС пов'язаний із широко розповсюдженим у природі явищем,

відомим як правило "80 - 20", що вперше відкрив і теоретично обґрунтував

В.Парето (1897р.). Зміст його в наступному. Якщо впустити 100 монет на

галявину. Перші  80  монет  знайти  досить  легко,  але  на  пошуки  кожної

наступної  іде  усе  більше  й  більше  часу,  тому  що  радіус  пошуку

розширюється, трава на галявині різної висоти й щільності й т.д. Витрата

часу  на  одну  монету  зростає  й,  нарешті,  наступає  такий  момент,  коли

питома витрата часу на пошук однієї монети перевищить вартість монети

(рис 2.2). Про це треба пам'ятати й вчасно зупинитися.[24]

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рис. 2.2. Графік розподілу Парето

 

Стосовно до логістики правило "80 - 20" інтерпретується в так:
−      80% вартості товару визначається 20% вхідних у нього компонентів;
−      80% щоденного обсягу продукції провадитися за 20% робочого часу;



−       80%  вартості  запасів  дають  20%  найменувань  збережених  на  складі
запасів.

Це  правило  зараз  іноді  називають  "принцип  аматорів  пива":  80%

споживаного пива випивають 20% аматорів цього напою.

Суть  методу  АВС  полягає  в  тому,  що  відповідно  до  мети  аналізу

вибирається  класифікаційна  ознака.  Далі  здійснюється  ранжирування  в

порядку  убування  цієї  класифікаційної  ознаки.  Так,  наприклад,  при

класифікації  вхідних  матеріальних  потоків  по  обсязі  зроблених  у  рік

закупівель необхідно всю номенклатуру видів сировини, що здобувають, і

матеріалів  розташувати  в  порядку  убування  вартості  їхнього  річного

споживання.

Відповідно  до  принципу  Парето,  товари  групи  А  підлягають  більше

ретельному  обліку  й  більше  частої  інвентаризації,  попит  на  них

прогнозується  за  допомогою  більше  складних  методик  і  більш  часто,

уважно контролюється своєчасне поповнення цих запасів.  У той час,  як

потреба  в  активних  товарах  визначається  більше  точним  методом

прогнозування збуту, потреба в малоактивних товарах може визначатися

менш  точним  і  більше  дешевим  способом  обліку  минулого  досвіду.

Неоптимальне  управління  малоактивними  товарами  слабко  впливає  на

загальні  показники  управління  запасами.  З  огляду  на  це,  керівники,  з

метою  знизити  напруженість  управлінської  праці,  часто  можуть

здійснювати  закупівлі  відразу  річної  потреби  по  номенклатурі

малоактивних товарів.

Таким чином, використання принципу Парето в керуванні товарними

запасами означає,  що вся номенклатура ділиться на групи за  критерієм

активності.  Група  А,  як  "найбільш  активна",  піддається  самому

ретельному контролю, групі В виявляється менше управлінської уваги, а

група С обслуговується "найменш активно" [25].
Етапи проведення ABC-аналізу:
Перший  крок:  визначити  об'єкти  аналізу  (клієнт,  Постачальник,  Товарна

група/підгрупа, Номенклатурна одиниця, і т.п.)
Другий крок: визначити параметр, по якому буде проводитися аналіз об'єкта

(середній  товарний  запас,  руб.;  Об'єм  продажів,  руб.;  доход,  руб.;  кількість
одиниць продажів, шт.; кількість замовлень, шт. і т.п.)

Третій  крок: сортування  об'єктів  аналізу  в  порядку  убування  значення
параметра.



Четвертий крок: визначення груп А, В и С.
Для визначення приналежності обраного об'єкта до групи необхідно:
−      розрахувати  частку  параметра  від  загальної  суми  параметрів  обраних

об'єктів;
−      розрахувати цю частку з накопичувальним підсумком;
−      привласнити значення груп обраним об'єктам;
−      розподіл, що рекомендує:
Група  А  –  об'єкти,  сума  часток  з  накопичувальним  підсумком  яких,

становить перші 50 % від загальної суми параметрів.
Група В – наступні  за  групою А об'єкти,  сума часток з  накопичувальним

підсумком яких, становить від 50 % до 80 % від загальної суми параметрів.
Група  С  –  об'єкти,  що  залишилися,  сума  часток  з  накопичувальним

підсумком яких, становить від 80 % до 100 % від загальної суми параметрів
[26].

Необхідно  творчо  підійти  до  визначення  об'єктів  і  параметрів  аналізу.
Потрібно експериментувати. Згрупувавши товар по одному параметрів, можна
зіставити отриманий результат з іншими параметрами. Група С може приносити
20% доходу, становити 50% товарного запасу й займати 80% площі складу.

Важливо  пам'ятати,  що  непродумане  скорочення  товарів  групи  С  (20%
доходу компанії) приведе до того, що через якийсь час товари, що залишилися,
розподіляться по тім же законі, але загальний результат діяльності для компанії
може знизитися на 50% [26].



2.3.          XYZ-аналіз і його зв'язок з АВС
 

2.3.1.   М е т о д и к а  р о з п о д і л у .  Основна ідея XYZ-аналізу полягає
в групуванні об'єктів по однорідності аналізованих параметрів, іншими словами
- за коефіцієнтом варіації [27].

XYZ-аналіз дозволяє класифікувати запаси, розглянуті при проведенні ABC-
аналізу, залежно від характеру їхнього споживання й точності  прогнозування
змін у їхній потребі, що особливо важливо для торговельних фірм.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис.
2.3.

Блок-схема XYZ-аналізу
 
Етапи проведення XYZ-аналізу (рис 2.3)
Перший  крок: визначити  об'єкти  аналізу  (клієнт,  постачальник,  товарна

група/підгрупа, Номенклатурна одиниця, і т.п.)
Другий крок: визначити параметр, за яким буде проводитися аналіз об'єкта

(середній  товарний  запас,  грн.;  об'єм  продажу,  грн.;  доход,  грн.;  кількість
одиниць продажу, шт.; Кількість замовлень, шт., і т.п.)

Третій крок: визначити період і кількість періодів, по яких буде проводитися
аналіз.(тиждень, декада, місяць, квартал/сезон, півріччя, рік)

Угруповання  ресурсів  при  проведенні  XYZ-аналізу  здійснюється  в

порядку зростання коефіцієнта варіації.



До  категорії  X  ставляться  ресурси,  які  характеризуються  стабільною
величиною споживання (наприклад, якщо мова йде про сировину, то існують
норми витрати кожного виду сировини), незначними коливаннями в їх витратах
й високій точності прогнозу.

Категорія  Y  -  це  ресурси,  потреба  в  які  характеризується  відомими
тенденціями (наприклад,  сезонними коливаннями) і  середніми можливостями
їхнього прогнозування.

Ресурси, які відносяться до категорії Z, споживаються нерегулярно, точність
їхнього прогнозування невисока.

Формула для розрахунку коефіцієнта варіації:

    (2.19)
де xi - значення параметра по оцінюваному об'єкті за i-тий період,

 - середнє значення параметра по оцінюваному об'єкті аналізу,
 n - число періодів.
Значення  квадратного  кореня  є  не  що  інше,  як  стандартне  відхилення

варіаційного ряду. Чим більше значення стандартного відхилення, тим далі від
середньоарифметичного  значення  перебувають  аналізовані  значення.
Стандартне відхилення - це абсолютна міра розсіювання варіантів ряду. Якщо
стандартне відхилення дорівнює 20, то при середньоарифметичних значеннях
100  й  100  000  це  буде  мати  зовсім  різний  зміст.  Тому,  при  порівнянні
варіаційних  рядів  між  собою  використають  коефіцієнт  варіації.  Коефіцієнти
варіації  20% й  0,2% дозволяють  зрозуміти,  що  в  другому  випадку  значення
аналізованих  параметрів  значно  менше  відрізняються  від
середньоарифметичного значення.

Розподіл коефіцієнта варіації по групах:
 КВ = 0-10% - група Х.
 КВ = 10-25% - група Y.
 КВ > 25% - група Z [28].

Дані  границі  груп  -  рекомендовані.  На  практиці  часто  зустрічаються

ситуації, коли всі товари компанії припадають у групу Z. Цьому може бути

кілька причин [27].

Найпоширеніша  з  них  -  сезонність  продаж.  Сезони,  коли  відбуваються

зміни  продаж,  відомі  й  заздалегідь  ураховуються  при  плануванні  роботи

компанії.



Заходи щодо закупівлі для груп:

 X - закупівля відбувається синхронно процесу споживання

 Y - необхідне створення запасів

 Z - вимагає індивідуальних замовлень по закупівлі [28].

 

 
2.3.2.               С п о л у ч е н н я  A B C  т а  X Y Z - а н а л і з і в

Узагальнити проведений аналіз можна за приведеним нижче алгоритмом.
Перший крок: провести АВС-аналіз.
Другий крок: провести XYZ-аналіз.
Третій крок: сполучити отриманні результати.
Четвертий крок: построїти матрицю сполучення [26].
Накладенням  результатів  XYZ-аналізу  на  дані  ABC-методу  одержуємо  9

груп ресурсів (рис.2.4), для кожної з яких менеджери фірми повинні розробити
свої техніки управління. блоків, кожний з яких має дві характеристики: вартість
запасів і точність прогнозування потреби в них.
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Рис 2.4. Схема сполучення ABC та XYZ-аналізів
 
Результатом  спільного  проведення  аналізу  АВС  й  XYZ  є  виділення

ключових,  найбільш важливих ресурсів  фірми й установлення  на  цій  основі
пріоритетів у структуризації бізнес-процесів [29].

Товари груп А и В забезпечують основний товарообіг компанії. Тому необхідно
забезпечувати постійна їхня наявність. Загальноприйнятою є практика, коли по
товарах групи А створюється надлишковий страховий запас, а по товарах групи
В - достатній. Використання XYZ-аналізу дозволяє точніше настроїти систему
управління  товарними  ресурсами  й  за  рахунок  цього  знизити  сумарний
товарний запас.

Товари групи АХ і ВХ відрізняє високий товарообіг і стабільність. Необхідно
забезпечити постійну наявність товару, але для цього не потрібно створювати
надлишковий  страховий  запас. Витрата  товарів  цієї  групи  стабільна  і  добре
прогнозується.

Товари  групи  AY  й  BY  при  високому  товарообігу  мають  недостатню
стабільність витрати, і, як слідство, для того щоб забезпечити постійна наявність,
потрібно збільшити страховий запас.

Товари  групи  AZ  й  BZ  при  високому  товарообігу  відрізняються  низькою
прогностичністю  витрати.  Спроба  забезпечити  гарантовану  наявність  по  всіх
товарах даної групи тільки за рахунок надлишкового страхового товарного запасу
приведе до того,  що середній товарний запас компанії  значно збільшитися.  По
товарах  даної  групи  варто  переглянути  систему  замовлень. Частина  товарів
потрібно  перевести  на  систему  замовлень  із  постійною  сумою  (обсягом)
замовлення, по частині товарів необхідно забезпечити більше часті  поставки,
вибрати постачальників, розташованих близько до складу (і знизити тим самим
суму  страхового  товарного  запасу),  підвищити  періодичність  контролю,



доручити роботу з  даною групою товарів  самому досвідченому менеджерові
компанії й т.п.

По  товарах  групи  СХ  можна  використати  систему  замовлень  із  постійною
періодичністю й знизити страховий товарний запас.

По товарах групи CY можна перейти на систему з постійною сумою (обсягом)
замовлення,  але  при цьому формувати  страховий запас,  виходячи  з  наявних у
компанії фінансових можливостей.

У групу товарів CZ попадають всі нові товари, товари спонтанного попиту,
що поставляються під замовлення й т.п. Частина цих товарів можна безболісно
виводити  з  асортиментів,  а  іншу  частину  потрібно  регулярно  контролювати,
тому що саме з товарів цієї групи виникають неліквідні товарні запаси, від яких
компанія  зазнає  втрат. Виводити  з  асортиментів  необхідно  залишки  товарів,
узятих під замовлення або вже що не випускаються, тобто товарів, що звичайно
ставляться до категорії стоків [27].

Групи AX, AY й AZ вимагають найбільшої уваги, для них необхідне ретельне
планування потреби,  нормування витрати,  скрупульозний (щоденний) облік  і
контроль,  постійний  аналіз  відхилень  від  запланованих  показників.  Для
ресурсів категорії CX, CY, CZ застосовуються укрупнені методи планування, а
функції контролю найчастіше делегуються нижчим шарам управління [29].

На практиці, керівництво найчастіше буває перевантажено різними звітами з
показниками  операційної  й  фінансової  оцінки.  Звіти  представляють  суміш
різних поглядів на проблеми управління запасами замість подання загальних
для фірми оцінок, тому що завдання відділів можуть конфліктувати, наприклад
фінансовий  відділ  і  відділ  складування  на  відміну  від  комерційного  відділу
зацікавлений у низьких розмірах запасу й т.д.

Перераховані показники дозволяють оцінити ті або інші сторони управління
запасами торговельного підприємства. У той же час, ці показники, будучи лише
проекцією системи управління запасами,  односторонньо  відбивають її  стан і
тому повинні розглядатися у взаємозв'язку. Наприклад, потрібно враховувати,
що скорочення запасів може привести до росту дефіциту й т.п.

 



РОЗДІЛ 3
АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА МКП „ПРОЗЕРПІНА”

 
3.1       Історія розвитку підприємства МКП „Прозерпіна”
 

МКП «Прозерпіна» зареєстровано Комсомольським райвиконкомом 28.06.93
р.

Всі  засновники  (3  чоловіки)  мають  вищу  технічну  освіту.  Протягом
дванадцятирічного  існування  МКП  «Прозерпіни»  ці  люди  є  не  тільки
засновниками, але й повністю ведуть господарську діяльність фірми.

У  МКП  «Прозерпіна»  один  з  напрямків  бізнесу  оптова  торгівля
тютюновими виробами.

Паралельно  із  цим,  об'єкти  підприємства  мають  і  роздрібні  ліцензії,  що
дозволяє максимально задовольнити попит покупців. Чисельність працюючих
(без супермаркетів) 137 чоловік.

МКП «Прозерпіна» є дилером компанії  ПсИИ «Реємтсма-Україна» з 1996
року.

У цю компанію входить Київська тютюнова фабрика. За підсумками за 2003
рік «Реємстмі-Україна» належить 30 % тютюнового ринку України.

Асортименти продукції досить широкий і містить у собі сигарети від самих
не  дорогих  і  найбільш  споживаних,  таких  як  «Полет»  й  «Прима»,  до
найдорожчих, таких як «Davidoff».

Система роботи за дев'ять років налагоджена й досить точно планована й
передбачувана.

У  зв'язку  з  тим,  що  чисто  тютюнові  асортименти  є  тільки  на  фірмах,
пов'язаних із МКП «Прозерпіна» - це дозволяє миттєво реагувати на будь-які
зміни на ринку, підтримувати повні асортименти й найбільше якісно працювати
з покупцями тютюнових виробів.

В 2002-2003роках за рахунок коштів банку й доходу отриманого в результаті
реалізації тютюнових виробів обладнане й запущено два супермаркети АНТАЛ
загальною площею 1200кв.м кожний. Перший магазина, на вул. 49 гвардійської
Дивізії був відкритий 6 грудня 2002 року, другий (на вул. Чорноморської) - 22
грудня 2002року.

Після  тривалої  перерви  8  серпня  2004  року  був  відкритий  третій
супермаркет  АНТАЛ  по  вулиці  200  років  Херсону,  8.  Слідом  за  ним,  на
передодні Нового року (22 грудня), відкрився четвертий супермаркет у районі
Шуменський.
Загальна кількість працюючих на підприємстві - близько 500 чоловік

За підсумками роботи з компанією «Реємстма-Україна» МКП «Прозерпіна»
неодноразово  нагороджувалася  коштовними  подарунками  й  грошовими



бонусами. За підсумками роботи за 2003 рік МКП «Прозерпіна» міськрадою
визнано  кращим підприємством торгівлі  Херсонської  області.  А  в  2004  році
МКП «Прозерпіна» потрапила до фіналу конкурсу 100 кращих товарів (у сфері
послуг). Фірму було нагороджено посвідченням та дипломом.



3.2.          Аналіз  ефективності  функціонування  підприємства  МКП „Прозерпіна”
(супермаркету АНТАЛ)
 

Розглянемо  кілька  видів  аналізу,  які  використовуються  у  супермаркеті
АНТАЛ для обліку й контролю обсягів реалізації, прибутку, і її зміни в часі.

У якості вихідних даних на початку місяця були отримані наступні основні
підсумки функціонування супермаркету за останній місяць:

Виторг від реалізації - 405080,09 (грн.)
Прибуток - 51802,14 (грн)
Кількість клієнтів за місяць - 25616 (чол.)
А так само виходить таблиця для аналізу асортименту (табл 3.1):

Таблиця 3.1
Дані АВС-аналізу

№ Товар Отдел Подгруппа Код Кол-во Сумма ABC ABC #
ABC
пред

ABC #
пред

1 Картофель вес.
Овощи-
фрукты Овощи 38471 583 12079A 1A 1

2

Бульонный набор 
куриный вес. срок р-ии 
96ч при t от 0до+4С гастроном Мясо куриное 6382 1413 8501A 2A 2

3

Курчата вес. Срок 
хранен.  96 часов при t 0
+2С гастроном Мясо куриное 43021 2779 3412A 3A 27

4
НИКОЛАЕВ Хлеб 650г 
БЕЛЫЙ гастроном Хлеб 28604 2035 3170A 4A 7

5
ЯНТАРЬ Пиво 0,5л 
Светлое Вино-водка Пиво 6831 1380 4370A 5A 9

6
КРЕМЕНЧУГ 
Колб.Докторс.вар.в/с н/о гастроном Колбаса вар 9379 1589 3555A 6A 5

7 Апельсин крупн.
Овощи-
фрукты Фрукты 7155 503 8838A 7A 6

8 Капуста
Овощи-
фрукты Овощи 43289 1965 2412A 8A 46

9
ХЗЦ№2 Хлеб 0,6кг 
Горожанин новый подов. гастроном Хлеб 8652 393 11790A 9A 10

10
БІОЛА вода мин. 2л 
Знаменівська Вино-водка Вода, квас 28346 5933 702A 10A 11

11
Хлеб форм.улучш. в/с 
0,35кг гастроном Хлеб 28347 4714 1164A 11A 13

12 Київстар 25-скретч-картакасса Карточки 6417 732 6445A 12A 17

13
Славяночка Сырок 100г 
детский молочный Творог, 29237 1050 4229A 13A 8

14 Булка 0,1кг гастроном Булки 36204 1752 2156A 14A 15

15
Фермерское масло 
слив. 72,5% молочный

Сливочное 
масло, 
маргарин 9359 1299 3410A 15A 12

 
 
Вихідні дані щодо виторгу, прибутки й кількості клієнтів - є первісними й не

можуть  бути  безпосередньо  використані  в  порівняльних  характеристика.
Наприклад, неможливо порівнювати виторг за лютий з виторгом за березень,
тому що робочих днів у марі на 3 більше. Використовуючи середні величини
додамо до вже наявним даних наступні.

1)    Рентабельність

,                             (3.1)
 



.
де В - виторг за поточний місяць, С- собівартість товарної продукції, П - 
прибуток від реалізації продукції

2)    Середній виторг у день

,                                                       (3.1)

.
де В - виторг за поточний місяць, n - кількість днів у місяці.
3)     Середня кількість клієнтів у день

,                                                      (3.2)

.
де ДО - кількість клієнтів за поточний місяць, n - кількість днів у місяці.
4)     Середня величина покупки

,                                                       (3.3)

.
Враховуючи  проведені  підрахунки,  отримаємо  більш  детальний  підсумок

(табл.  3.2)
 
 
 

Таблиця 3.2
Зведена таблиця за місяць

АНТАЛ 3(2005г)

 Виторг (грн) Прибут
ок (грн)

Рентабельність
(%)

Середній 
виторг 
за день (грн)

Кількістьпокупат
в місяць (чол

Кількістьпокупат
в день (чол)

Середня 
покупка 
(грн)

Квітень 405080 51802 17,45% 29716 25616 1857 16,01

 
Тепер можна взяти дані попередніх місяців і провести порівняння (табл. 3.3).

Таблиця 3.3
Підсумкові дані за 2005 рік

АНТАЛ 3(2005г)



 
Виторг 
(грн)

Прибуток 
(грн)

Рентабельність
(%)

Середнійвиторг
задень (грн)

Кількістьпокупа
т в місяць(чол)

Кількістьпокупа
т в день (чол)

Середня 
покупка 
(грн)

Січень 359268 42684 13,48% 11589 22668 731 15,85
Лютий 347082 40359 13,16% 12396 20900 746 16,61
Березен
ь 396216 48518 13,95% 12781 23801 768 16,65

Квітень 405080 51802 14,66% 13503 25616 854 15,81

 
За  допомогою  рядів  динаміки  визначимо  збільшення  або  зменшення

середнього виторгу й кількості клієнтів у день, а також середню покупку (табл.
3.4).

Таблиця 3.4
Підсумкові дані за 2005 рік з урахуванням темпів росту

АНТАЛ 3(2005г)

 
Виторг 
(грн)

Прибуто
к (грн)

Рентабельні
сть (%)

Середнійвит
орг задень 
(грн)

Темп 
при
росту(
%)

Кількістьпок
упат в 
місяць(чол)

Кількістьпок
упат в день 
(чол)

Темп 
прир
осту (%
)

Середн
я 
покупк
а (грн)

Темп 
при
росту(%
)

Січен
ь 359268 42684 13,48% 11589 22668 731 15,85 
Люти
й 347082 40359 13,16% 12396 6,96% 20900 746 2,08% 16,61 4,78%

Берез
ень 396216 48518 13,95% 12781 3,11% 23801 768 2,86% 16,65 0,24%

Квіте
нь 405080 51802 14,66% 13503 5,65% 25616 854 11,21% 15,81 -5,01%

Цю  інформацію  про  зниження  або  збільшення  продажів  одержують
менеджери по напрямках, по рекламі, які у свою чергу аналізують ефективність
проведення рекламних компаній, ефективність цінової політики й вплив інших
факторів, як контрольованих, так і ні.



3.3.          Необхідність автоматизації аналітичних процесів
 
Ще один важливий етап при підведенні підсумків діяльності супермаркету за

місяць - узагальнення даних за період усього функціонування супермаркету. Це
дозволяє  орієнтуватися щодо майбутнього виторгу, бачити наочно на графіку
зміна виторгу інше.

Сучасні програмні продукти дозволяють не витрачати велику кількість часу
на складні розрахунки й побудови. За допомогою програмного пакетаMicrosoft
Excel одержуємо наступний графік (рис 3.1)

 

 
Рис. 3.1. Графік виторгу від реалізації

 
Розроблена форма дозволяє не тільки наочно продемонструвати темпи 

зростання виторгу, а також рівняння, за допомогою якого можна приблизно 
відобразити зміни обсягів реалізації у часі. На графіку також відображений 
коефіцієнт кореляції, який дає змогу бачити наскільки точно отримане рівняння 
відображає експериментальні дані. В даному випадку теоретичні дані досить 
точні тому, що коефіцієнт кореляції наближається до одиниці.

Подані керівництву результати функціонування магазину за місяць були б
незакінченими без аналізу ефективності товарного асортименту.

Переходимо до аналізу асортименту продукції, його ефективності, з метою
визначення можливих причин недоодержання прибутку в результаті  того,  що
якогось товару в той або інший момент не було на полці.

У  зв'язку  з  тим,  що  супермаркет  АНТАЛ  є  роздрібним  підприємством  з
великим  товарним  асортиментом  (біля  11  тисяч  найменувань)  гостро  стає
проблема оптимізації товарного асортименту. Для цього використається ABC-



аналіз(див п.2.2),  заснований на принципі Парето (20% від обсягу товарного
асортименту дають 80% прибутку)

Наприкінці кожного місяця за допомогою програми всі найменування товару
розбиваються на групи A, B, C. Це здійснюється по наступних етапах:

1)    Імпортуються дані про суму, кількість реалізації кожного найменування
продукції

2)    У  зв'язку  з  тим,  що  тільки  лише  суми  реалізації  недостатньо  для
одержання реальної картини. І зважаючи на те, що до АВС-анализу можна й
потрібно підходити творчо - при розбивці товарів на групи питома вага 0,8 має
сума  реалізації,  а  0,2  -  кількість  проданих  одиниць  даної  товарної  позиції.
Програма передбачає так само облік націнки на товар при визначені АВС груп,
але дослідження в це області не показали такої необхідності.

3)    Кожній  позиції  привласнюється  коефіцієнт,  що  тим  нижче,  чим  вище
виторг від реалізації цієї позиції. Аналогічно кожному товару привласнюється
код відповідно до кількості реалізованих позицій.

4)    Кожен коефіцієнт множиться на його питому вагу й, за тим результати
підсумуються.

5)    Отримані дані сортуються в порядку зростання їх коефіцієнтів.
Група  А  -  50%  від  загальної  суми  реалізації  (  порядку  7%  товарних

асортиментів).
Група В - додатково 30% (у сумі А+В - 80%) від загальної суми реалізації

(порядку 29% позицій).
Група С- Що Залишилися 70% товарів, які приносять лише 20% прибутку.
Отримана  в  результаті  обробки  даних  програмою  таблиця  є  великою  по

обсязі й вимагає додаткової обробки. Особлива увага варто приділити позиціям,
які в минулі місяці були в групі А, а потім потрапили в В або навіть у С. Це
може відбуватися в результаті перебоїв у поставках, недостатньою величиною
заявок і т.п.

Персонал, що займається заявками й відповідає за достатню кількість товару
на полицях повинен одержати просту й доступну інформацію, наявності якого
товару варто приділяти особливу увагу. А так само про величину асортиментів
даної  ділянки.  А  так  само  додатковий  контроль  асортиментів  на  полках
стимулює  персонал  більш  уважно  й  відповідально  ставиться  до  товарного
асортименту .

У зв'язку  із  цим  є  необхідність  на  основі  таблиці  даних по  АВС аналізі
видавати  необхідні  дані  по  запиту.  З  огляду  на  таку  необхідність  було
розроблено доповнення до основного програмного продукту, що дозволяє легко
й  швидко  обробляти  отриману  складну  й  громіздку  таблицю  (порядку
11тис.рядків). Цей програмний продукт не вимагає додаткових навичок роботи з



такими  пакетами  як  MS Word й  MS Excel і  досить  зрозумілий  будь-якому
користувачеві.



3.4.           Опис функціонування програми
 

Програмний продукт має наступний алгорітм:
Шаг 1.
Під час відкриття документ, що містить вихідні данні, відкривається форма.
Шаг 2.
Користувач обирає параметри, які йому необхідні. На вибір він має наступні

можливості:
−      обрати  відділ  магазину  (наприклад  бакалія,  каса,  молочний),  або  ж

залишити параметр „пошук по всіх відділах;
−      обрати групу (А, В, С) або ж провести пошук по всіх групах;
−      зазвичай  особливу  увагу  менеджеру  треба  звернути  на  товари,  що  з

якихось причин змінили групу, тому розроблена програма передбачає й пошук
позицій, що змінили з одну групу на іншу, або ж тих, в котрих АВС група не
змінилася порівняно з попереднім періодом;

−      здійснити пошук всіх нових товарів, що з’явилися в поточному періоді.
Шаг 3.
Після  натиснення  на  кнопку  „Результати”  програма  починає  пошук  і

копіювання потрібних позицій на окремий аркуш робочої книги.
Шаг 4.
По  закінченню  підрахунків  до  уваги  користувача  надається  таблиця,  яка

містить лише ті рядки, що задовольняють критеріям пошуку.
Шаг 5.
На екран виводиться питання, чи необхідно надрукувати отриману таблицю.
Шаг 6.
На вибір користувач може надрукувати таблицю і продовжити опрацьовувати

її вже біля стелажів, з’ясовуючи необхідні деталі. Або ж відмовитись виводити
таблицю на друк і продовжити роботу з отриманими даними.

Вхидними  даними  для  розробленої  програми  є  таблиця,  імпортована  з
основого програмного продукту, що пикористовується  на  підприємтсві.  Вона
містить одинадцять стовбців і більше одинадцяти тисяч строк.

Вихідними даними є таблиця, що містить лише ту інфорацію. Що відповідає
запиту користувача. Вона також містить одинадцять стовбців, а кількість строк
варіюється в залежності від крітерію пошуку.

Програмний продукт для обробки таблиці написаний на VBA.
Visual  Basic  for  Аpplications  (VBA)  -  вбудована  мова  програмного  продукту
Microsoft Excel. Ця мова дозволяє створювати додатки, виконувані в середовищі
Microsoft Office. Це можуть бути різноманітні аналітичні програми, фінансові
системи, програми обліку кадрів, системи автоматичного створення офіційних
листів/документів  за  допомогою  бібліотеки  готових  шаблонів  і  т.п.  VBA



поєднує  в  собі  практично  необмежені  можливості  із  простотою  вивчення  й
використання.

Програма, розроблена в дипломній роботі дозволяє спростити й прискорити
процес  обробки даних,  а  так  само є цілком  доступною  для  людей,  що  не
володіють навичками роботи з персональним комп'ютером.

Однак  ця  програма  може  використовуватися  не  лише  менеджерами  для
вдосконалення  товарного асортименту, але  й  керівництвом супермаркету  для
контролю  за  роботою  персоналу.  У  сумі  з  іншими  даними  (наприклад  про
відсутність деякий час товару у магазині) отримані данні можуть ґрунтом для
заохочення або покарання відповідальних осіб.



ВИСНОВКИ
 

Корінною  особливістю  сучасної  економічної  думки є спрямованість  її  на
забезпечення  раціонального ведення господарства в  умовах  дефіцитності
ресурсів, необхідність досягнення високих кінцевих результатів з мінімальними
витратами,  подолання  малої  ефективності  регулювання  адміністративними
методами, прискорення переходу до інтенсивного характеру розвитку на основі
розвитку науково-технічного прогресу  й  т.д.  Система організації  комерційної
діяльності, що відповідає таким вимогам, логіці й закономірностям соціально-
економічного процесу, повинна бутигнучкої й ефективної.

На  основі  проведеного  аналізу  фінансово-комерційної  діяльності МКП
„Прозерпіна”, супермаркету АНТАЛ були зроблені наступні висновки:

1)     Спостерігається постійне зростання обсягів реалізації (темп зростання
на  всіх  чотирьох  магазинах  становить  близько  2-3%  щомісяця).  Це  може
відбуватися через ряд причин:

а)          магазини  мережі  АНТАЛ  ще  знаходяться  на  стадії  розвитку  і
працюють не на повну потужність  (постійно запускаються нові  цехи,
асортимент  доповнюється  новими  товарними  групами),  що  сприяє
збільшенню кількості клієнтів та розмірів середньої покупки;
б)         з розвитком економіки України, покупці поступово відмовляються
від стихійних ринків на користь більш зручних, надійних і стерильних
місць торгівлі.

2)     Аналіз товарного асортименту є дуже трудомісткою задачею. Більшість
даних  є  відносними  і  не  можуть  бути  представлені  в  якості  аргументів  для
докору в недостатній кількості тих чи інших позицій.

3)     АВС – аналіз фактично вирішує вищезазначену проблему, дозволяючи
наочно бачити недоліки роботи і приймати рішення по виправленню ситуації.

4)     Однак аналіз асортименту супермаркету – складна задача через велику
кількість товарних позицій, тому в роботі підприємства одну з найважливіших
ролей посідає автоматизація усіх операцій.

5)     Через різномаїття ситуацій, що виникають в процесі аналізу і контролю
роботи  підприємства,  постійно  виникає  необхідність  в  додатковій  обробці
інформації.

Пропозиціями по роботі підприємства є:
1)     Зробити аналіз ефективності товарного асортименту постійним.
2)     Навчити персонал орієнтуватися в даних АВС – аналізу, використовувати їх
для вдосконалення роботи підприємства, робити висновки.

Удосконалювання  організації  комерційної  діяльності  на
підприємстві, більше чітка  деталізація  функцій  і завдань управління на



основі  сучасних  методів  і  технічних засобів визначають і  багато  в  чому
вирішують проблему підвищення якості управління економіки в цілому.
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Додаток А
ЕКРАННА ФОРМА ПРОГРАМИ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



Додаток Б
РЕЗУЛЬТАТ ФУНКЦІОНУВАННЯ ПРОГРАМИ

 
ABC-анализ за период с 01.04.2005 по 30.04.2005 по А3 отдел овощи, группа А

№ Товар Отдел Подгруппа Код Кол-во Сумма ABC ABC # ABC пред ABC # пред

2 Банан Овощи-фрукты Фрукты 6382 1413,19 8500,52A 2A 2
12 Огурцы Овощи-фрукты Овощи 6417 731,61 6444,74A 12A 17
18 Картофель вес. Овощи-фрукты Овощи 6513 1350,78 1662,95A 18A 4
24 Апельсин крупн. Овощи-фрукты Фрукты 6467 533,38 2996,67A 24A 16
25 Капуста Овощи-фрукты Овощи 6389 637,64 2307,24A 25A 19
38 Мандарин Овощи-фрукты Фрукты 6394 311,08 2432,60A 37A 22
58 Помидор свежий Овощи-фрукты Овощи 6433 202,12 2409,03A 58A 232
60 Лук зеленый пучок Овощи-фрукты Овощи 6493 638,00 627,75A 60A 55
69 Укроп пучек Овощи-фрукты Овощи 6492 495,00 546,16A 69A 69

88

Зелень петрушки 
пучек Овощи-фрукты Овощи 6491 455,00 448,66A 88A 81

90 Лимон Овощи-фрукты Фрукты 6384 187,97 1191,60A 90A 59
118 Лук вес. Овощи-фрукты Овощи 6401 232,38 502,29A 118A 116
122 Киви 1шт. Овощи-фрукты Фрукты 6497 239,00 478,26A 122B 431
134 Яблоко вес. Овощи-фрукты Овощи 6420 97,14 1076,51A 134A 353
185 Грейпфрут 1сорт Овощи-фрукты Фрукты 6441 93,38 741,82A 185A 131
202 Морковь вес. 1 кг Овощи-фрукты Овощи 6396 195,09 297,13A 202A 287
203 Свекла вес. Овощи-фрукты Овощи 6515 192,45 305,33A 203A 295
240 Редис вес. 1кг Овощи-фрукты Овощи 6502 82,26 536,14A 240  
329 Редис 1пучок Овощи-фрукты Овощи 6474 113,00 279,07A 329A 248

387

Яблоко Альдаред 
вес. Овощи-фрукты Овощи 6442 58,57 402,79A 387A 379

457 Морковь шт вакуум Овощи-фрукты Овощи 37925 93,00 218,87A 457A 134

507 Изюм Овощи-фрукты
Сухофрукты, 
орехи 6391 40,97 387,22A 507A 720

576

ЯДРА 
подсолнечника 
жареные 80г Овощи-фрукты

Сухофрукты, 
орехи 6569 90,00 158,59A 576B 1262

592 Яблоко Италия вес. Овощи-фрукты Овощи 6460 25,77 440,84A 592A 503
690 Киви крупный Овощи-фрукты Фрукты 6448 70,00 154,85A 690A 74
697 Ассорти овощное Овощи-фрукты Овощи 6557 67,00 157,13A 697A 531

 



Додоток В
ПРОГРАМНИЙ КОД

 
Sub ulu_ulu1()
Dim cCmpValue As String
Dim cntA As Long
Dim cntC As Long
Dim cntP As Long
 
Cells.Find(What:="", After:=ActiveCell, LookIn:=xlFormulas, LookAt:=xlPart, SearchOrder:=xlByColumns, 
SearchDirection:=xlNext, MatchCase:=False, SearchFormat:=False).Activate
ra = ActiveCell.Address
 
cntA = Val(Mid(ra, 4, Len(ra) - 3))
cntP = 3
 
Range("U4").Value = cntA
End Sub
 
Sub ulu_ulu()
Dim cCmpValue As String
Dim cntA As Long
Dim cntC As Long
Dim cntP As Long
 
Cells.Find(What:="", After:=ActiveCell, LookIn:=xlFormulas, LookAt:=xlPart, SearchOrder:=xlByColumns, 
SearchDirection:=xlNext, MatchCase:=False, SearchFormat:=False).Activate
ra = ActiveCell.Address
 
cntA = Val(Mid(ra, 4, Len(ra) - 3))
cntP = 3
 
 
For cntC = 3 To cntA + 3
Range("t" & Trim(Str(cntC))).Select
If ActiveCell.Value = 0 Then
    Range("A" & Trim(Str(cntC)) & ":S" & Trim(Str(cntC))).Select
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("A" & Trim(Str(cntP))).Select
    ActiveSheet.Paste
    cntP = cntP + 1
    Sheets("p1").Select
End If
 
Next cntC
 
End Sub
Private Sub ComboBox4_Change()
ComboBox2.Enabled = False
ComboBox3.Enabled = False
ComboBox1.Enabled = False
End Sub
Private Sub ComboBox2_Change()
ComboBox1.Enabled = False
ComboBox4.Enabled = False
End Sub
Private Sub ComboBox3_Change()
ComboBox1.Enabled = False
ComboBox4.Enabled = False
End Sub



Private Sub ComboBox1_Change()
ComboBox2.Enabled = False
ComboBox3.Enabled = False
ComboBox4.Enabled = False
End Sub
 
Private Sub CommandButton1_Click()
Dim cntA As Long
UserForm1.Hide
Sheets("p1").Select
Range("A2").Select
ulu_ulu1
cntA = Range("U4").Value
Sheets("p2").Select
Cells.Select
Range("E1590").Activate
Application.CutCopyMode = False
Selection.Delete Shift:=xlUp
 
Sheets("p1").Select
If ListBox1.Value <> "Все" Then
Range("U3").Value = ListBox1.Value
Range("T3").Select
    If ComboBox1.Value = "ABC" Then
    ActiveCell.FormulaR1C1 = "=IF(RC[-17]=R3C[1],0,1)"
    Selection.AutoFill Destination:=Range("T3:T" & Trim(Str(cntA - 1))), Type:=xlFillDefault
    Else
        If ComboBox1.Value <> "" Then
        Range("U5").Value = ComboBox1.Value
        ActiveCell.FormulaR1C1 = "=IF(R3C[1]=RC[-17],IF(R5C[1]=RC[-4],0,1),1)"
        Selection.AutoFill Destination:=Range("T3:T" & Trim(Str(cntA - 1))), Type:=xlFillDefault
        Range("T3").Select
        End If
    End If
    If (ComboBox2.Value <> "" And ComboBox3.Value <> "") Or (ComboBox4.Value <> "" And ComboBox4.Value <>
"ABC") Then
            If ComboBox4.Value <> "" Then
            Range("U6").Value = ComboBox4.Value
            Range("U7").Value = ""
            Else
            Range("U6").Value = ComboBox3.Value
            Range("U7").Value = ComboBox2.Value
            End If
            Range("T3").Select
            ActiveCell.FormulaR1C1 = _
      "=IF(R3C[1]=RC[-17],IF(RC[-4]=R6C[1],IF(R7C[1]=RC[-2],0,1),1),1)"
        Selection.AutoFill Destination:=Range("T3:T" & Trim(Str(cntA - 1))), Type:=xlFillDefault
        Range("T3").Select
   End If
    If ComboBox4.Value = "ABC" Then
        Range("T3").Select
        ActiveCell.FormulaR1C1 = "=IF(R3C[1]=RC[-17],IF(RC[-2]="""",0,1),1)"
        Selection.AutoFill Destination:=Range("T3:T" & Trim(Str(cntA - 1))), Type:=xlFillDefault
        Range("T3").Select
    End If
Else
Range("T3").Select
    If ComboBox1.Value = "ABC" Then
    ActiveCell.FormulaR1C1 = "0"
    Selection.AutoFill Destination:=Range("T3:T" & Trim(Str(cntA - 1))), Type:=xlFillDefault
    Range("T3").Select
    Else
        If ComboBox1.Value <> "" Then



        Range("U5").Value = ComboBox1.Value
        ActiveCell.FormulaR1C1 = "=IF(R5C[1]=RC[-4],0,1)"
        Selection.AutoFill Destination:=Range("T3:T" & Trim(Str(cntA - 1))), Type:=xlFillDefault
        Range("T3").Select
        End If
    End If
    If (ComboBox2.Value <> "" And ComboBox3.Value <> "") Or (ComboBox4.Value <> "" And ComboBox4.Value <>
"ABC") Then
            If ComboBox4.Value <> "" Then
            Range("U6").Value = ComboBox4.Value
            Range("U7").Value = ""
            Else
            Range("U6").Value = ComboBox3.Value
            Range("U7").Value = ComboBox2.Value
            End If
            Range("T3").Select
            ActiveCell.FormulaR1C1 = "=IF(RC[-4]=R6C[1],IF(R7C[1]=RC[-2],0,1),1)"
        Selection.AutoFill Destination:=Range("T3:T" & Trim(Str(cntA - 1))), Type:=xlFillDefault
        Range("T3").Select
   End If
    If ComboBox4.Value = "ABC" Then
        Range("T3").Select
        ActiveCell.FormulaR1C1 = "=IF(RC[-2]="""",0,1)"
        Selection.AutoFill Destination:=Range("T3:T" & Trim(Str(cntA - 1))), Type:=xlFillDefault
        Range("T3").Select
    End If
End If
Range("T3:U" & Trim(Str(cntA))).Select
    Selection.Font.ColorIndex = 2
    Range("T3").Select
    ulu_ulu
        Sheets("p2").Select
    Columns("A:A").ColumnWidth = 4.57
    Columns("B:B").ColumnWidth = 21.14
    Columns("C:C").ColumnWidth = 5.57
    Columns("D:D").ColumnWidth = 8.86
    Columns("E:E").ColumnWidth = 5.86
    Columns("F:F").ColumnWidth = 8.71
    Columns("G:H").Select
    Range("G2").Activate
    Selection.EntireColumn.Hidden = True
    Columns("J:O").Select
    Range("J2").Activate
    Selection.EntireColumn.Hidden = True
    Columns("P:P").ColumnWidth = 3.71
    Columns("Q:Q").ColumnWidth = 5.86
    Columns("R:R").ColumnWidth = 3.57
    Columns("S:S").ColumnWidth = 5.43
    Sheets("p2").Select
    Range("A1:S1").Select
    Application.CutCopyMode = False
    With Selection
        .HorizontalAlignment = xlCenter
        .VerticalAlignment = xlBottom
        .WrapText = False
        .Orientation = 0
        .AddIndent = False
        .IndentLevel = 0
        .ShrinkToFit = False
        .ReadingOrder = xlContext
        .MergeCells = False
    End With
    Selection.Merge



    Sheets("p1").Select
    Range("A1:S1").Select
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select
    Range("A2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("A2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select
    Range("B2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Range("A31").Select
    Sheets("p2").Select
    Range("B2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select
    Range("C2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("C2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select
    Range("D2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("D2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select
    Range("E2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("E2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select
    Range("F2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("F2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select
    Range("I2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("I2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select
    Range("P2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("P2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select



    Range("Q2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("Q2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select
    Range("R2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("R2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Sheets("p1").Select
    Range("S2").Select
    Application.CutCopyMode = False
    Selection.Copy
    Sheets("p2").Select
    Range("S2").Select
    ActiveSheet.Paste
    Range("A2").Select
    If MsgBox("Напечатать результат?", vbYesNo, "Касса") = vbYes Then
    ActiveWindow.SelectedSheets.PrintOut Copies:=1, Collate:=True
    End If
   
End Sub
 
 
 
Private Sub ListBox1_Change()
If ListBox1.Value = "касса" Then
UserForm1.Picture = LoadPicture("F:\Documents and Settings\Ласка\Рабочий стол\касса.jpg")
End If
If ListBox1.Value = "гастроном" Then
UserForm1.Picture = LoadPicture("F:\Documents and Settings\Ласка\Рабочий стол\fos1.jpg")
End If
If ListBox1.Value = "молочный" Then
UserForm1.Picture = LoadPicture("F:\Documents and Settings\Ласка\Рабочий стол\28272-2.jpg")
End If
If ListBox1.Value = "Вино-водка" Then
UserForm1.Picture = LoadPicture("F:\Documents and Settings\Ласка\Рабочий стол\m_13103.jpg")
End If
If ListBox1.Value = "Овощи-фрукты" Then
UserForm1.Picture = LoadPicture("F:\Documents and Settings\Ласка\Рабочий стол\92-1024.jpg")
End If
If ListBox1.Value = "бакалея" Then
UserForm1.Picture = LoadPicture("F:\Documents and Settings\Ласка\Рабочий стол\Dscn0584.jpg")
End If
If ListBox1.Value = "Все" Then
UserForm1.Picture = LoadPicture("F:\Documents and Settings\Ласка\Рабочий стол\92-1024.jpg")
End If
End Sub
 
 
 
Private Sub UserForm_Initialize()
ListBox1.AddItem "Все"
ListBox1.AddItem "гастроном"
ListBox1.AddItem "молочный"
ListBox1.AddItem "Вино-водка"
ListBox1.AddItem "Овощи-фрукты"
ListBox1.AddItem "касса"
ListBox1.AddItem "бакалея"



ListBox1.Value = "Все"
ComboBox1.AddItem "ABC"
ComboBox1.AddItem "A"
ComboBox1.AddItem "B"
ComboBox1.AddItem "C"
ComboBox2.AddItem "A"
ComboBox2.AddItem "B"
ComboBox2.AddItem "C"
ComboBox3.AddItem "A"
ComboBox3.AddItem "B"
ComboBox3.AddItem "C"
ComboBox4.AddItem "ABC"
ComboBox4.AddItem "A"
ComboBox4.AddItem "B"
ComboBox4.AddItem "C"
ComboBox1.Enabled = True
ComboBox2.Enabled = True
ComboBox3.Enabled = True
ComboBox4.Enabled = True
End Sub

 


	Для досягнення поставлених задач необхідно керуватися наступними основними принципами:
	Аналітичне дослідження фінансово – комерційної діяльності підприємств базується на певних принципах.

