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Вступ
У ринковій економіці компанії та організації повинні швидко реагувати на зміни у своєму середовищі та адаптувати ці організаційні структури до цих змін. Тому ця тема широко висвітлюється в спеціальній літературі, в якій описуються загальні характеристики організаційних структур, їх типи, нові форми адаптивних структур, вибір і вдосконалення організаційних структур управління.

У структурі управління існує процес управління (інформаційний трафік та управлінські рішення), між учасниками якого розподіляються завдання та функції управління, а отже, і права та обов'язки щодо їх реалізації. З цих позицій структуру управління можна розглядати як форму розподілу та кооперації управлінської діяльності, в якій відбувається процес управління для досягнення бажаної мети управління.

Розвиток України, її діяльність на міжнародних ринках потребує формування правового, економічного, інформаційного та політичного забезпечення стабільності її позицій, визначення стратегії, тобто механізму зовнішньоекономічної діяльності на макроекономічному рівні. Цей механізм частково ляже в основу механізму зовнішньоторговельного механізму на мікроекономічному рівні, тобто на рівні підприємства та організації.

З іншого боку, компанії створюють власний імідж, як і українські компанії, що працюють на зовнішніх ринках. Проте без будь-якої впевненості їхня діяльність не буде повністю гарантована на державному рівні.

Все це визначає необхідність і своєчасність розробки предмета кваліфікаційної роботи.
Метою дослідження у рамках даної випускної роботи є визначення теоретико-методичних засад оцінки ефективності зовнішньої торгівлі в прийнятті управлінських рішень та обґрунтування пропозицій щодо підвищення ефективності зовнішньоторговельних операцій  Меблевої фабрики «АЛІС-МЕБЛІ».

Дослідження проблем зовнішньоекономічної діяльності суб'єктів національної економіки, шляхів та методів їх розв'язання знайшли відображення в наукових працях відомих учених-економістів А. М. Візевич, М. І. Дідківського, І. В. Багрова, В. І. Губенка, О. Д. Гудзинського, А. М. Кандиби, В. В. Козика, Ю. П. Макогона, О. М. Онищенко, А. П. Румянцева, В. І. Топіхи, О. І. Яковлева та ін. Однак питання організації ЗЕД підприємств АПК і визначення економічної ефективності експорту певних видів продукції розглянуті недостатньо.

Об’єктом дослідження виступає зовнішньоторговельна діяльність  Меблевої фабрики «АЛІС-МЕБЛІ»
Предметом дослідження є  теоретичні, методичні та практичні питання удосконалення механізму оцінки ефективності зовнішньоторговельних операцій підприємства.
У ході здійснення досліджень та виконання роботи були поставлені наступні завдання:

- проаналізувати економічну  сутність  зовнішньої торгівлі та форм її організації на підприємстві;

- визначити методи оцінки ефективності зовнішньої торгівлі;

- дослідити роль оцінки ефективності зовнішньої торгівлі в системі прийняття управлінських рішень;

- охарактеризувати організаційно-управлінську структуру «АЛІС-МЕБЛІ»; 

- виконати аналіз ефективності зовнішньоекономічної діяльності підприємства;

-  обґрунтувати рекомендації з формування відділу зовнішньої діяльності на підприємстві.

Структура роботи: Кваліфікаційна робота складається з трьох розділів, вступу, висновків, списку використаних  джерел. Робота викладена на 80 сторінках друкованого тексту, містить 6 рисунків, 6 таблиць. Список використаної літератури містить 35 джерел.

РОЗДІЛ 1  ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ  ЗОВНІШНЬОЇ ТОРГІВЛІ ПІДПРИЄМСТВА 
1.1 Сутність зовнішньої торгівлі та основні форми її організації на підприємстві

Зовнішня торгівля є основним напрямом економічної діяльності у зовнішній торгівлі. Зовнішньоторговельні операції становлять 80% усіх зовнішньоторговельних операцій. Отже, можна сказати, що основний зміст господарської діяльності суб’єктів міжнародних економічних відносин виявляється у зовнішній торгівлі. Специфічний зміст зовнішньої торгівлі проявляється в діяльності різних суб'єктів світової економіки.

Зовнішня торгівля — це: частина міжнародної торгівлі, що являє собою особливу форму товарного обміну між продавцями і покупцями з різних країн, відносини між суб’єктами міжнародних економічних відносин шляхом купівлі-продажу товарів, капіталу, праці та послуг.

Розвиток цивілізації зумовлює постійне залучення окремих держав до міжнародних економічних відносин, що призводить до створення єдиного світового господарства. Усі країни світу розвиваються за загальними економічними законами, що визначають першість економічного характеру міжнародних відносин.

Структура вимог стає дедалі складнішою, дефіцит і віддаленість ресурсів вимагають дедалі ефективніших засобів обміну не лише між регіонами всередині держави, а й між державами та регіонами світу.

Економічний розвиток і зростання населення в різних регіонах світу відбуваються нерівномірно, що також вимагає розширення міжнародного обміну, що стимулює розвиток нових ринків (товарів, послуг, робочої сили, фінансової інформації тощо). Імпорт сировини, технологічний та інформаційний обмін, наукові, науково-технічні, виробничі, культурні та інші зовнішньоекономічні зв'язки.

Механізмом реалізації світогосподарських відносин є світовий ринок як сфера сформованих економічних відносин на основі міжнародного поділу праці. Економічні зв'язки на світовому ринку проявляються через форми міжнародних економічних відносин - міжнародну торгівлю, міжнародну міграцію робочої сили, міжнародний рух капіталу та валютні відносини (рис. 1.1).
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Рис. 1.1. Форми міжнародних економічних відносин та їх складові


Форми міжнародних економічних відносин тісно пов'язані між собою, впливають одна на одну і створюють додаткові стимули для взаємного розвитку. Таким чином торгівля створює умови для міжнародних інвестицій, а міграція капіталу, у свою чергу, стимулює торговельні відносини та трудову міграцію. Однак найважливішою і центральною ланкою світових економічних відносин була і залишається міжнародна торгівля. За словами Джеффрі Сакса, на міжнародну торгівлю в даний час припадає 80% усіх міжнародних економічних відносин.

Міжнародна торгівля як обмін товарами і послугами є не тільки зовнішньою ознакою існування світового ринку, а й матеріальною основою міжнародних економічних відносин, що забезпечують все більшу інтеграцію світового господарства. Це форма комунікації між виробниками і споживачами в різних країнах, яка є результатом розвитку міжнародного поділу праці. Показники розвитку торгівлі між країнами свідчать про їхню взаємну економічну залежність. При цьому темпи зростання світового експорту були вищими за зростання валового внутрішнього продукту в середньому по всьому світу.

Для економіки участь у міжнародній торгівлі набуває форми зовнішньої торгівлі.

Зовнішня торгівля (ЗТ) — це торгівля однієї країни з іншою, що складається з оплаченого експорту (експорту) та імпорту (імпорту) товарів і послуг.

У сукупності зовнішня торгівля різних країн становить міжнародну торгівлю, яка також є складною соціально-економічною категорією. його можна розглядати з двох позицій – оперативної та державно-політичної (рис. 1.2).

З операційної точки зору міжнародна торгівля — це процес безпосереднього обміну товарами та послугами між суб’єктами господарювання різних держав, держав і міжнародних організацій. Тобто мова йде про рух товарів (включаючи послуги, ліцензії, ноу-хау, інжиніринг тощо), інструменти та механізми розширення торгівлі, покращення структури експорту та імпорту, прогнозування та оцінку світових товарних ринків, планування експорту. можливості та потреби в імпорті , Організація контрактної роботи, контроль поставок і відвантажень, виконання валютно-фінансових операцій і т. д. Предметом міжнародної торгівлі як галуззю знань у даному випадку є організація експортно-імпортного процесу та об'єктом або кожна експортна чи імпортна операція.
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Рис. 1.2. Підходи до розуміння сутності міжнародної торгівлі

З державно-політичної точки зору міжнародну торгівлю можна розглядати як особливу форму суспільних відносин, що виникають у світовій економічній системі в процесі та при обміні товарами та послугами між державами з власною зовнішньоторговельною політикою. Ці відносини регулюються спеціальними міжнародними нормативними актами: договорами, угодами, законами та іншими нормами міжнародного права. Однак, оскільки робота з громадськістю може залежати від зовнішньої та внутрішньої політики країн, біржові відносини на світовому ринку значною мірою регулюються діями та діями політичного характеру.

Відповідно до державно-політичного підходу до тлумачення природи міжнародної торгівлі, її об'єктом є організація торгівлі на основі національних інтересів і глобальних тенденцій розвитку світової економіки в цілому, а об'єктом - торгівля як експортна кількість та процеси імпорту. .Порівняльна характеристика підходів до пояснення сутності міжнародної торгівлі може бути проведена за такими критеріями: суб'єкти, цілі та інструменти торгівлі; предмет міжнародної торгівлі як сфери знань; об'єкт (табл. 1.1).

Таблиця 1.1. 

Порівняльна характеристика підходів до розуміння сутності міжнародної торгівлі

	Критерій порівняння
	Підходи

	
	операційний
	державно-політичний

	Суб’єкти
	Усі суб’єкти МЕВ: фізичні та юридичні особи, держави, міжнародні організації
	Держави та міжнародні організації

	Цілі
	Задоволення потреб у товарах і ресурсах – при імпорті; реалізація комерційного інтересу – при експорті
	Досягнення економічних і політичних інтересів держав; гармонізація світової торгівлі на недискримінаційній основі

	Інструменти
	Контракти та угоди
	Зовнішньоекономічні і зовнішньоторговельні політики держав та їх інтеграційних угрупувань; норми міжнародного торговельного права; угоди, домовленості

	Предмет міжнародної торгівлі як сфери знань
	Організація виконання експортно-імпортних операцій
	Організація торговельного обміну

	Об’єкт
	Операція з експорту чи імпорту
	Торговельний обмін


Якщо розглядати міжнародну торгівлю як низку актів купівлі-продажу товарів, то в цьому процесі можуть брати участь усі суб’єкти міжнародних економічних відносин (МЕВ) різних країн (фізичні та юридичні особи, держави, міжнародні організації). Метою обміну в будь-якому випадку є задоволення економічних інтересів (у разі експорту - отримання прибутку, отримання частки ринку і т. д. Мета - умови контрактів і угод.

Відповідно до державно-політичного підходу держави не мають права брати безпосередню участь у торгівлі, а навпаки, захищаючи інтереси національних зовнішньоторговельних суб'єктів та державних інтересів загалом, впливають на зміст міжнародних договорів і домовленостей, беруть участь у розвитку міжнародного торговельного права та формулювати власну зовнішньоторговельну політику, адаптовану до ситуації. Міжнародні торговельні організації, які хочуть гармонізувати світову торгівлю без дискримінації, також активно залучаються до цього процесу. Таким чином, міжнародна торгівля як обмін товарами та послугами між виробниками та споживачами в різних країнах об’єктивно не підлягає жодним обмеженням, але фактичний обсяг, структура, регіональна спрямованість та динаміка експорту та імпорту залежать від політичної орієнтації країни та членство у військових блоках або інтеграційних групах. Зовнішньоторговельна політика власної країни та країни перебування, відносини з відповідними міжнародними організаціями.

Оперативний підхід є певною мірою вираженням політики вільної торгівлі (вільної торгівлі), державно-політичний підхід є вираженням протекціонізму. Загалом історія міжнародної торгівлі — це баланс держав між цими двома сферами. Чіткий і безкомпромісний вибір між політикою вільної торгівлі чи протекціонізмом у зовнішній торгівлі характерний для минулих століть. Сьогодні ці два напрями пов’язані та тісно переплетені, при цьому чітко простежується провідна роль принципу вільної торгівлі.

Під класифікацією зовнішньоекономічних зв'язків слід розуміти поділ цих відносин на певні групи з певних причин з метою досягнення поставлених цілей. Система класифікації зовнішньоекономічних зв'язків складається з видів і форм відносин.

Природа зовнішньоекономічних зв’язків — це ряд зв’язків, об’єднаних загальною характеристикою, як-от напрямок торговельного потоку та структурна характеристика.

Зовнішньоекономічна діяльність — підприємницька діяльність у сфері міжнародного обміну товарами, роботами, послугами, інформацією, результатами інтелектуальної діяльності, у тому числі виключними правами на неї (інтелектуальна власність). При цьому під товарами розуміють будь-який рухомий об’єкт (включаючи енергію всіх видів), що відноситься до нерухомості, літаків, кораблів, суден внутрішнього плавання та космічних об’єктів, які є предметом зовнішньої торгівлі. Транспортні засоби, які використовуються в міжнародному договорі перевезення, не вважаються товарами.

В сучасних умовах демонополії зовнішньої торгівлі підприємство є основною ланкою зовнішньоторговельного комплексу країни. Згідно з чинним законодавством, підприємство є самостійним суб’єктом господарювання, який створений у певному порядку для виробництва продукції, робіт, послуг для задоволення суспільних потреб та отримання прибутку. Відповідно до чинного законодавства підприємство має право визначати форми, методи та обсяги роботи на зовнішньому ринку.
Для ефективного управління зовнішньоекономічною діяльністю на рівні підприємства потрібна адекватна умовам його роботи структура управління. Організаційна структура управління зовнішньоекономічною діяльністю підприємства визначається, насамперед, тими цілями і завданнями, які вона покликана вирішувати.

Найбільший досвід управління зовнішньоекономічною діяльністю накопичено у спеціалізованих зовнішньоторго​вельних організаціях (ЗТО).

Функціональні відділи і служби, що сприяють роботі спеціалізованих фірм і ЗТО, можна поділити на три групи:

1. Група відділів і служб, що здійснюють планування:

· планово-економічний відділ — планування зовнішньоторго​вельної діяльності і контроль виконання плану, аналіз госпо​дарської діяльності ЗТО;

· валютно-фінансовий відділ — валютне планування та кон​троль за банківськими валютними, кредитними та розрахун​ковими операціями, дотримання інтересів ЗТО при зовнішньоторговельних операціях;

· транспортний відділ — планування та забезпечення пере​везень експортних і імпортних вантажів;

· бухгалтерія ЗТО - облік і звітність, розрахунки з банками, постачальниками і сторонніми організаціями, розрахунок і ви​плата заробітної плати, аналіз (разом із плановим відділом) результатів фінансової діяльності по об'єднанню та рекомен​дації з її поліпшення.

2. Група відділів, що займаються безпосередньо маркетин​гом:

· відділ кон'юнктури та цін — дослідження попиту, пропо​зиції, динаміки цін, структури ринків, систематизація кон'юнктурних матеріалів, координація роботи фірм із спільними іноземними агентами, методичне керівництво та контроль правильності розрахунків і застосування цін фірма​ми при підготовці і укладанні контрактів, інша робота з дослідження кон'юнктури ринків;

· відділ реклами та виставок займається рекламною діяльністю ЗТО, організує участь спеціалізованих фірм у міжнародних виставках і ярмарках;

· інженерно-технічний відділ — вивчення чинних на світово​му ринку технічних вимог до товарів та інформування про них безпосередніх виробників товарів, аналіз технічного рівня та якості продукції, її конкурентноздатності, що відповідають вис​новкам та рекомендаціям спеціалізованих фірм з цих питань;

· відділ спільних підприємств — координація, планування та контроль діяльності спільних підприємств, створених за учас​тю іноземного капіталу на території України, і змішаних това​риств, які створені за участю об'єднання за кордоном, створен​ня нових змішаних товариств за кордоном та їх ліквідація;

· відділ технічного обслуговування та запчастин — ор​ганізація гарантійного та післягарантійного технічного обслу​говування експортованих об'єднанням товарів у закордонних країнах, забезпечення технічних центрів та закордонних агентів об'єднання необхідними запасними частинами, ре​монтним устаткуванням та транспортом.

3. Група відділів, що забезпечують прийняття і виконання управлінських рішень:

· відділ розвитку — удосконалювання організаційної струк​тури об'єднання;

· відділ АСУ (ОЦ) — автоматизація розрахунків, впровад​ження економіко-математичних методів та ЕОМ у практику роботи об'єднання і фірм, створення разом з іншими відділами та фірмами баз даних і ведення їх;

· відділ кадрів — питання добору і розміщення кадрів, веден​ня особистих справ працівників;

· відділ закордонних відряджень — оформлення відряджень за кордон;

· канцелярія — реєстрація і контроль організаційно-розпо​рядницької документації і листування;

· адміністративно-господарський відділ — постачання не​обхідними для роботи об'єднання матеріалами й устаткуван​ням, відповідальність за експлуатацію будівлі, інша госпо​дарська робота;

· юридичний відділ — допомога у складанні умов контрактів та угод, консультація фірм із питань претензій і рекламацій, розбіжностей, захист інтересів ЗТО в судах і арбітражах, пра​вове забезпечення діяльності ЗТО;

· протокольний відділ — виконує доручення керівництва ЗТО та фірм з організації прийомів представників іноземних фірм, що прибули з діловими цілями.

Іноді юридичний та протокольний відділи, а також відділи бухгалтерії та кадрів підпорядковуються безпосередньо директору СТО і загалом виконують ті самі функції.

Для компаній (організацій), незалежно від організаційно-правової форми, характерно створення такої комплексної структури зовнішньоторговельного управління, якщо їх діяльність орієнтована виключно на зовнішні ринки. Однак кількість цих компаній, звісно, ​​менша за кількість виробничих компаній. У промислових компаніях, які активно беруть участь у зовнішній торгівлі, зовнішньоторговельний апарат переважно існує у двох формах: як частина внутрішньої структури у вигляді зовнішньоторговельного відділу і як відносно самостійний підрозділ у формі зовнішньоторговельного підприємства [5].

У різних компаніях задіяні різні відділи та служби залежно від специфіки та обсягу діяльності з організації зовнішньоторговельних зв’язків, але основні функції в цій сфері зазвичай об’єднує Департамент зовнішньоторговельних зв’язків (ВЗЕЗ):

1. Науково-технічне співробітництво та зовнішні зв'язки. Забезпечує необхідні заходи для науково-технічного співробітництва з іншими компаніями та вивчення та впровадження передового досвіду, розробку планів співпраці, ведення переговорів, збір та збір інформації з міжнародного досвіду, підбір спеціалістів для відряджень за кордон, планування та контроль експорту. виробництва, а також статистичної звітності.

2. Протокол: Організація протокольних заходів у зв'язку з прийомом делегацій; Проведення консультацій з іноземними спеціалістами тощо; Підготовка документів для всіх спеціалістів, які приходять в компанію для розширення ринку збуту продукції та обміну досвідом; Забезпечення перекладачів іноземних спеціалістів, делегацій та переговорів; Переклад каталогів, брошур, іншої технічної документації.

Україна зобов’язана захищати права та законні інтереси суб’єктів зовнішньоекономічної діяльності України за межами України відповідно до норм міжнародного права. Такий захист надається за зверненням цих суб’єктів зовнішньоекономічної діяльності через дипломатичні та консульські представництва, державні торговельні представництва, що представляють інтереси України.

З викладеного робимо висновок, що зовнішньоекономічна діяльність підприємства - одна із сфер її економічної діяльності, пов'язана з виходом на зовнішні ринки та діяльністю на них. Усі компанії та їх асоціації, незалежно від форми власності, повинні мати доступ на зовнішні ринки. Тільки в цьому випадку вина може реально брати участь у міжнародних економічних процесах.
1.2  Методи оцінки та роль ефективності  зовнішньої торгівлі в прийнятті управлінських рішень
При експорті товарів підприємство продає товар за кордон з прибутком. У цьому випадку підприємство несе такі витрати: експортні витрати, транспортні витрати, організаційні витрати.

Собівартість експортних товарів — це витрати на виготовлення товару підприємством. До транспортних витрат належать витрати на транспортування вантажу за рахунок підприємства-виконавця. Ці витрати залежать від ціни контракту (CIP, FOV тощо). При експорті прийнято використовувати ціну FOV товару.

Організаційні витрати – це витрати підприємства на укладення договору, сплату митних платежів і зборів при перевезенні товарів через митний кордон тощо.

Таким чином, експортні витрати дорівнюють сумі витрат на товари, транспортних витрат та організаційних витрат.

Експортна виручка підприємства від експорту товарів — це валютна виручка, яка надходить на розрахунковий рахунок підприємства. У більшості випадків експортні надходження відображаються в гривневих еквівалентах. Конвертувати гривню можна або за курсом Національного велосипеда України на день отримання валютних квитанцій або на день укладання договору (залежно від умов договору) або за курсом продажу. іноземної валюти на центральних фондових біржах України.

Для того щоб експорт товарів був ефективним, необхідно, щоб експортна виручка перевищувала вартість експорту. Однак цієї умови недостатньо. Експорт товарів доцільний, якщо експортний прибуток перевищує внутрішній прибуток підприємства від реалізації товарів всередині країни.

Експортний прибуток дорівнює експортному доходу без вартості експорту, а внутрішній прибуток дорівнює внутрішньому доходу без вартості товарів. При цьому внутрішнім доходом є виручка в гривні від реалізації товарів, призначених для експорту в Україну.

Якщо компанія має намір продовжувати вести бізнес в іноземній валюті, наприклад, сплату відсотків, обіг, інвестування тощо. Альтернативою продажу валюти може бути інвестування валют на валютний рахунок у банку. Імпортуючи товари, компанія прагне придбати товари за кордоном з прибутком для подальшого використання у своїй країні. Велике значення має призначення товару.
Компанія може купувати товари для перепродажу в Україні. Ми відносимо такі товари до споживчих товарів. Підприємство також може придбати товари для використання у власному виробничому циклі (устаткування, сировину тощо). Ми відносимо такі товари до виробничих.

При імпорті споживчих товарів підприємство несе такі витрати:

- вартість товару,

- транспортні витрати,

- організаційні витрати.

Вартість товару - це договірна ціна імпортованого товару. Транспортно-організаційні витрати подібні до експортних, транспортних та організаційних витрат.

Витрати на імпорт відповідають сумі собівартості товарів, транспортних та організаційних витрат.

Дохід від імпорту – це надходження в гривні за імпортні товари.

Як і при експорті товарів, імпорт товарів також вигідний, якщо дохід від імпорту перевищує витрати на імпорт. Однак і цієї умови недостатньо. Завдання – з’ясувати, чи варто купувати товари за кордоном чи всередині країни. Якщо імпортний прибуток перевищує внутрішній, то варто імпортувати товари. Прибуток від імпорту – це різниця між доходом від імпорту та витратами на імпорт. Внутрішній прибуток або - різниця між внутрішнім доходом і внутрішньою вартістю товару. Оскільки ціни на імпортні та вітчизняні подібні товари вважаються однаковими, дохід від імпорту є внутрішнім доходом, а внутрішня вартість — це внутрішня оптова ціна цього товару.

При імпорті товарів ситуація ускладнюється. При цьому необхідно враховувати дохід підприємства від використання імпортних товарів, а також витрати, пов’язані з використанням цих товарів. Таким чином, дохід від виробничих товарів дорівнює доходу в гривні від реалізації товарів, виготовлених з використанням виробничих товарів (без урахування витрат на збут). Виробнича собівартість виготовленої продукції являє собою суму вартості сировини та енергії, витрат на обслуговування та витрат на оплату праці. Якщо товари є не операційними ресурсами, а сировиною або запасними частинами, то в якості витрат і доходів від виробничих товарів необхідно брати належну частку загальних витрат і доходів від виробництва товарів з використанням імпортних виробничих товарів. [24]

Дохід від виробленої продукції додається до доходу від імпорту, а витрати на товари – до витрат на імпорт. Наведені нижче розрахунки подібні до розрахунків для імпорту споживчих товарів.

Як експорт, так і імпорт не враховують витрати на збереження товарів, розповсюдження їх по країні, реалізацію тощо. При необхідності вони можуть бути включені до витрат на експорт чи імпортних витрат. При цьому одні й ті ж витрати необхідно враховувати у внутрішніх витратах, тобто у собівартості товарів на експорт та їх внутрішньої вартості для імпорту.

Наука, наукові знання - це такі, що дають можливість об'єктивно відобразити або узагальнити з метою виявлення основних сторін розвитку економічних явищ природи і суспільства. Компанія може купувати товари для перепродажу в Україні. Ми відносимо такі товари до споживчих товарів. Підприємство також може придбати товари для використання у власному виробничому циклі (устаткування, сировину тощо). Ми відносимо такі товари до виробничих.

При імпорті споживчих товарів підприємство несе такі витрати:

- вартість товару,

- транспортні витрати,

- організаційні витрати.

Вартість товару - це договірна ціна імпортованого товару. Транспортно-організаційні витрати подібні до експортних, транспортних та організаційних витрат.

Витрати на імпорт відповідають сумі собівартості товарів, транспортних та організаційних витрат.

Дохід від імпорту – це надходження в гривні за імпортні товари.

Як і при експорті товарів, імпорт товарів також вигідний, якщо дохід від імпорту перевищує витрати на імпорт. Однак і цієї умови недостатньо. Завдання – з’ясувати, чи варто купувати товари за кордоном чи всередині країни. Якщо імпортний прибуток перевищує внутрішній, то варто імпортувати товари. Прибуток від імпорту – це різниця між доходом від імпорту та витратами на імпорт. Внутрішній прибуток або - різниця між внутрішнім доходом і внутрішньою вартістю товару. Оскільки ціни на імпортні та вітчизняні подібні товари вважаються однаковими, дохід від імпорту є внутрішнім доходом, а внутрішня вартість — це внутрішня оптова ціна цього товару.

При імпорті товарів ситуація ускладнюється. При цьому необхідно враховувати дохід підприємства від використання імпортних товарів, а також витрати, пов’язані з використанням цих товарів. Таким чином, дохід від виробничих товарів дорівнює доходу в гривні від реалізації товарів, виготовлених з використанням виробничих товарів (без урахування витрат на збут). Виробнича собівартість виготовленої продукції являє собою суму вартості сировини та енергії, витрат на обслуговування та витрат на оплату праці. Якщо товари є не операційними ресурсами, а сировиною або запасними частинами, то в якості витрат і доходів від виробничих товарів необхідно брати належну частку загальних витрат і доходів від виробництва товарів з використанням імпортних виробничих товарів. [24]

Дохід від виробленої продукції додається до доходу від імпорту, а витрати на товари – до витрат на імпорт. Наведені нижче розрахунки подібні до розрахунків для імпорту споживчих товарів.

Як експорт, так і імпорт не враховують витрати на збереження товарів, розповсюдження їх по країні, реалізацію тощо. При необхідності вони можуть бути включені до витрат на експорт чи імпортних витрат. При цьому одні й ті ж витрати необхідно враховувати у внутрішніх витратах, тобто у собівартості товарів на експорт та їх внутрішньої вартості для імпорту.

Наука, наукові знання - це такі, що дають можливість об'єктивно відобразити або узагальнити з метою виявлення основних сторін розвитку економічних явищ природи і суспільства.
Мета ЗЕД полягає в пізнанні реальних процесів, законів, закономірностей, категорій, особливостей та тен​денцій розвитку зовнішньоекономічних відносин.
Основні методи аналізу ЗЕД (методологічні інструменти аналізу ):
І.  Системний метод передбачає аналіз ЗЕД як цілісно​го, системного утворення.
Підходи:
1. Системно-структурний підхід передбачає виділення структурних елементів в системі зовнішньоекономічної діяльності.
2. Системно функціональний підхід передбачає аналіз функцій кожного структурного елементу системи ЗЕД.
3.Системно-генетичний підхід передбачає виділення ядра в системі ЗЕД, його вивчення та аналіз впливу остан​нього на структурні елементи системи ЗЕД.
4.Системно-інтегральний підхід передбачає вивчення взаємозв'язків між структурними елементами системи ЗЕД та виявлення загальних інтегративних тенденцій її розвитку як цілісного утворення.
II.
Діалектичний метод передбачає, насамперед, ви​явлення діалектичних суперечностей розвитку системи ЗЕД та пошук шляхів їх розв'язання.
Діалектичні суперечності - це джерело розвитку сис​теми ЗЕД.
Діалектичні суперечності проявляються в труднощах, перешкодах, гальмівних факторах, які мають місце в про​цесі розвитку ЗЕД.
III. Метод економічного аналізу передбачає аналіз за​конів і закономірностей розвитку ЗЕД, ЗТ та принципів, ме​тодів, форм, інструментів, важелів, механізму їх дій та використання.
IV. Статистичний метод передбачає аналіз фактологіч​ного матеріалу, що характеризує розвиток системи ЗЕД.
V.
Метод економіко-математичного аналізу передбачає використання математичних інструментів при аналізі си​стеми ЗЕД.
VI.
Метод економічного моделювання передбачає ви​користання електронно-обчислювальної техніки для роз​робки та складання програм й моделей розвитку ЗЕД.
Методологія аналізу ЗЕД включає комплексне застосування цих методів. Тільки в цьому випадку можливе отримання системного та всебічного знання про процес розвитку зовнішньоекономічної діяльності конкретної країни чи окремих її підрозділів.

Показники економічної ефективності експорту та імпорту. Розрахунок рентабельності здійснюється шляхом порівняння досягнутого економічного результату (ефекту) з витратами ресурсів для досягнення цього ефекту. Економічні результати та витрати ресурсів визначаються кількісно, ​​а отже, рентабельність може бути визначена кількісно.

Показники динаміки міжнародної торгівлі - будь-який із зазначених вище показників, зміни (темпи зростання, темпи зростання) яких вивчаються за певний період (20, 10, 5 років на місяць тощо).

Порівняльні показники – це всі розглянуті показники, які можна порівняти з аналогічним показником іншої країни (регіону чи світу в цілому).

Показники ефективності зовнішньоекономічних операцій слід розраховувати до укладення зовнішньоекономічних угод, при плануванні зовнішньоекономічної діяльності та при оцінці ефективності експортно-імпортних операцій за попередній період. Слід зазначити, що гіперболізація значення цих показників при прийнятті рішень у міжнародній торгівлі може призвести до конфлікту між реальними діями та цілями маркетингу. Освоєння нових зовнішніх ринків завжди йде рука об руку з високим рівнем економічної ефективності, і зосередження лише на них може призвести до передчасного виходу з ринку або припинення експорту збиткової продукції [24].

Можна сказати, що кожен рівень оцінки відповідає власним економічним інтересам і власному критерію ефективності. На макроекономічному (економічному) рівні під економічною ефективністю зовнішньої торгівлі розуміється ступінь економії національної робочої сили, яку досягає країна за рахунок участі в міжнародному поділі праці та зовнішньої торгівлі. Критерієм економічної ефективності є збереження національної робочої сили як додаткового джерела зростання валового внутрішнього продукту та інших економічних і соціальних макроекономічних показників. На рівні підприємств та інших суб'єктів господарювання економічна ефективність зовнішньоекономічної діяльності означає ступінь збільшення питомої ваги цієї діяльності. Критерієм рентабельності є прибуток як основний показник ефективності.

Знання реальних об'єктивних процесів розвитку зовнішньоекономічної діяльності та наукове обґрунтування перспектив їх розвитку забезпечується методологією аналізу зовнішньоекономічної діяльності.

Рішення — це соціально-психологічний акт вибору одного або кількох варіантів із багатьох можливих.

Управлінські  рішення  класифікуються  по  наступних  ознаках:

1. стадія  життєвого  циклу  товару; 

2. підсистема  системи  менеджменту; 

3. сфера  дії; 

4. мета; 

5. масштабність; 

6. Організація  вироблення; 

7. тривалість  дії; 

8. об'єкт  впливу;

9. методи  формалізації;

10. форми  відображення;

11. спосіб  передачі;

12. рівень  управління. 


Прийняття рішень є основою організації. Від якості розробки, прийняття та реалізації управлінських рішень залежить ефективність використання людських, фізичних, фінансових, енергетичних та інформаційних ресурсів даної організації. На основі результатів рішення відбуваються процеси порівняння, аналізу та оцінки.

Прийняття та реалізація лідерських рішень є найважливішим критерієм оцінки лідерських навичок. Зрештою, залежить оцінка рішень та процесу їх прийняття, форм реалізації, реалізації продуктивності, раціонального використання ресурсів, мотивації працівників, структури інформаційної системи та багатьох інших аспектів керівництва.

Прийняття управлінського рішення є однією з кількох можливих альтернатив. Тим не менш, це модель, яка включає в себе ряд опцій і можливість вибрати найкращий з них. Відсутність вибору ускладнює процес прийняття рішень. Ця ситуація означає, що рішення вже прийнято кимось іншим або втрутилися непідпорядковані сили.

Результатом обраного рішення має бути дія. З цього можна зробити висновок, що «прийняття рішення – це процес, за допомогою якого обирається спосіб дій як рішення певної проблеми». Ключовими словами тут є процес, процедура, вибір, рішення і проблема. Звідси дві умови прийняття рішення - визначення проблеми і вибір рішення.

Прийняття рішень є реакцією на зміни в навколишньому середовищі. Те, що рішення приймає одна особа, свідчить про суб'єктивний характер цього процесу. На прийняття рішень сильний вплив мають упередженість, вибіркове сприйняття, суб’єктивна оцінка та погляд на ситуацію з точки зору особистості [28].

Найбільш повне визначення процесу прийняття рішень в організаціях звучить так: «Прийняття рішень в організаціях включає прийняття рішень щодо зміни певної існуючої ситуації, вибір курсу дій з кількох можливих, мобілізацію певних організаційних та індивідуальні ресурси для реалізації рішень і діяльності з метою досягнення бажаного результату».
Ухвалення рішень потребує витрат ресурсів. Це — виконавча фаза ухва​лення рішення. Процес ухвалення рішень передбачає якусь визначену ціль чи мету діяльності — розв'язання проблеми, створення нового рівня вико​нання чи запобігання певній ситуації (рис. 1.3).
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Величина

[image: image6.emf]Аналізована Базова АбсолютнеВідносне %

1 2 3 4 5 6 7

Ефективнісь ЗЕД

Е

ЗЕД

% 64,35061534 44,7343995119,61621583 143,850406

Прибуток від експортно-

імпортних операцій

П

ЕКС-ІМП

тис.грн. 36128,23552 28365,10027763,135319 127,368616

Експортно-імпортні 

витрати

В

ЕКС-ІМП
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Рис.1.3 Послідовність прийняття рішень в організації

Управлінські рішення можна класифікувати в основному з таких причин: Те саме рішення приймається за схожих обставин, або серйозна зміна останніх змушує приймати нове рішення. Отже, за цією ознакою розрізняють програмовані та непрограмовані рішення.

Усі управлінські рішення спрямовані на досягнення цілей компанії та пошук найкращого виходу з даної ситуації. Рішення вважається організаційним, якщо воно прийняте керівником або особою, відповідальною за його розроблення та прийняття для виконання службових завдань. Виконуючи будь-яку з управлінських функцій, менеджер часто займається вирішенням подібних проблем, загальних для всіх організацій і які відрізняються лише характером конкретної організації. Це призводить до типових ситуацій і вимагає розробки стандартизованих типових стандартних рішень в рамках кожної функції управління.

При прийнятті управлінських рішень завжди важливо враховувати фактор ризику. Термін «ризик» використовується в даному випадку як міра впевненості, з якою можна передбачити результат. Рішення приймаються за різних обставин, пов'язаних з ризиком. Ці умови традиційно класифікуються як умови визначеності, ризику та невизначеності ситуації на основі наступної розбивки інформації: повна інформація; неповна або швидко змінюється інформація; повна невизначеність.

Впевненість означає, що кожне рішення однозначно веде до єдино можливого результату. Невизначеність (більш реалістичне передбачення) передбачає можливість реалізації кількох варіантів з різними ймовірностями.

Аналіз господарської діяльності компаній здійснюється різними методами: логічним (деталізація, порівняння, виключення, узагальнення), статистичним (підведення підсумків, групування цифрового матеріалу, середні значення, індекси, часові ряди), математичним (математичне моделювання, математичний аналіз). , інтегровані методи, математична статистика, теорія можливостей, економічна кібернетика), евристика та ін.

Джерелами інформації для аналізу господарської діяльності є дані бухгалтерського обліку, а також оперативний облік і звітність. Матеріали, що входять до аналізу, повинні бути перевірені на правильність арифметичних розрахунків, взаємну узгодженість показників звітності та достовірність даних бухгалтерського обліку. У деяких випадках цифрові дані, які використовуються для аналізу, округляються для зведення в таблицю (якщо не порушується точність дослідження).

При проведенні економічних досліджень різні аналітичні показники розраховуються у вигляді абсолютних або відносних значень (відсотки, індекси тощо) та середніх; розрахувати вплив взаємодіючих факторів; Налаштувати схеми підключення; Створюйте часові ряди, діаграми та графіки, створюйте аналітичні таблиці. За результатами аналізу формуються висновки та вносяться необхідні пропозиції.
Основними завданнями аналізу зовнішньої торгівлі є:

· оцінка рівня та якості виконання компанією зобов'язань, що випливають з контрактів з іноземними партнерами;

· особливості динаміки (розвитку) зовнішньоекономічної діяльності підприємства;

· оцінка раціонального використання залучених коштів на виконання договірних зобов'язань. Виконання зазначеного завдання передбачає послідовне або паралельне вивчення оборотності капіталу підприємства, вивчення непрямих витрат на експорт та імпорт товарів, вивчення ефективності зовнішньоекономічних операцій; Узагальнення попередніх результатів аналізу за допомогою показника рентабельності оборотних коштів, що дасть відповідь на питання, як раціонально використовуються оборотні кошти в процесі зовнішньоекономічної діяльності підприємства;

· оцінка фінансових результатів зовнішньоекономічної діяльності підприємства;

· особливості фінансового становища підприємства.

При проведенні економічного аналізу зовнішньоекономічної діяльності необхідно оцінити конкурентоспроможність підприємства та конкурентоспроможність товарів і послуг.

Оцінка ефективності зовнішньої торгівлі має значний вплив на конкурентоспроможність підприємства. Для оцінки конкурентоспроможності підприємства можна використовувати модель, вперше розроблену Ж.-М. де Ліршнайдера, Р. Урса та А. ван Блоксталя, який надає порівняльний аналіз можливостей у їх нинішньому вигляді. Вирішуючи міжнародну конкуренцію, компанія повинна забезпечити компетентність у таких напрямках:
· концепція товару, на якій базується діяльність підприємства;

· якість, що виражається у відповідності продукту високому рівню товарів ринкових лідерів і виявляється шляхом опитувань або порівняльних тестів;

· ціна, до якої слід додавати можливу надбавку;

· фінансові ресурси як власні, так і ті, що легко мобілізуються;

· торгівля з точки зору комерційних методів та засобів;

· після продажне     обслуговування,     яке     дозволяє     підприємству закріпити за собою клієнтуру;

· зовнішня політика, яка представляє собою здатність підприємства керувати своїми стосунками з владою, пресою, громадською думкою.
Оцінка можливостей компанії дозволить створити «полігон конкурентоспроможності». Для порівняльного аналізу конкурентоспроможності достатньо негайно звернутися до кожного потенційного експортера/виробника. Накладаючи схеми, можна побачити сильні та слабкі сторони однієї компанії порівняно з іншою та визначити кількість підрозділів, які утворюють мережу компаній-експортерів (рис. 1.4).
Концепція                              Якість                   
           Ціни
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Торгівля

                                Після продажне обслуговування

Рис. 1.4  Приклад багатокутника конкурентоспроможності

Конкурентоспроможність товарів і послуг означає їх здатність витримувати порівняння з аналогічними товарами і послугами інших виробників і продавати по відношенню до них за цінами не нижче середньоринкових [5].

Конкурентоспроможність товарів і послуг визначається сукупністю різноманітних техніко-економічних факторів: якості та вартості, форм і методів торгівлі, цін, умов поставки та транспортування, відповідності моді та умовам місцевого ринку, видів і форм оплати та розрахунок з покупцями, престиж і продавцем («ціна» фірми), престижність товару (марки), ефективність реклами тощо.

Найважче встановити конкурентоспроможність машин і систем. Основним фактором їх конкурентоспроможності є якість, що визначається багатьма сферами використання, кількість яких складніша і різноманітніша, ніж у товарів інших категорій. Поняття якості машин і систем включає продуктивність і універсальність, стандартизацію та уніфікацію моделей. При цьому продуктивність обладнання не завжди є головним чинником; іноді перевага віддається менш потужним пристроям, але вони дешевші, більш універсальні, прості, безпечні та зручні у використанні (в домашніх умовах, в невеликих майстернях).

Важливою якісною особливістю машин і систем є їх технічна новизна і патентна чистота. Важливі також надійність, довговічність, термін служби до першого капітального ремонту, зусилля по технічному обслуговуванню та постачання запчастин.

Конкурентоспроможність машин і систем залежить від їх відповідності конкретним вимогам місцевого ринку (пристосованість до роботи в тропічному або полярному кліматі, на піщаних, болотистих або кам'янистих ґрунтах, до роботи з місцевою сировиною; врахування традицій, звичок і смаків ).

Важливими складовими конкурентоспроможності машин і систем є якість обробки і фарбування, а також інші естетичні властивості відповідно до вимог ергономіки.

Ефективне управління бізнес-процесами допомагає успішно реструктуризувати себе, вчасно розпочати розробку та впроваджувати нові технології, створити оптимальні організаційні структури управління, адаптувати терміни їх адаптації до нових умов ведення бізнесу та мати здібну «команду» управлінських відділів. і компанії в цілому [9] .

Основною одиницею конкуренції є галузь як група конкурентів, які виробляють товари або надають послуги та безпосередньо конкурують один з одним. Успіх у країні та за кордоном залежить від чітко визначеної конкурентної стратегії. На вибір останнього щодо конкретної галузі впливають два основних чинники: структура галузі, тобто специфіка конкуренції, і положення підприємства в галузі. Багато авторів пропонують різноманітні класифікації факторів конкуренції, які доповнюють досвід економічної думки.

Класифікація цих факторів наведена в таблиці 1.2.
Таблиця 1.2. 

Класифікація факторів, які впливають на конкурентоспроможність підприємства

	Класифікаційна ознака 
	Види факторів 

	Залежно від сфери походження 
	-науково-технічні - стан та динаміка науково-технічного прогресу, рівень техніки і технології, гнучкість виробничих процесів; 
-організаційно-економічні – стадія циклу розвитку економіки, загальногосподарська та галузева кон’юнктура, методи та механізми регулювання господарської діяльності підприємства; 
· соціальні - стан та динаміка соціальних процесів, що відбуваються на макро- та мікро- рівнях; 
· екологічні - вимоги екологічного законодавства, витрати, що виникають у зв’язку з утилізацією відходів підприємств, витрати на утримання та експлуатацію природоохоронних споруд; 
· політичні – загальнополітичний клімат і стан розвитку міжнародних відносин. 

	За характером спеціалізації 
	- загальні (здійснюють вплив на усі складові конкурентного середовища без винятку); - індивідуальні (зміни лише окремої складової конкурентного середовища). 

	За тривалістю дії 
	· постійні; 
· тимчасові. 

	Залежно від ступеню корисності 
	· стимулюючі (сприяють підсиленню конкурентних позицій і стимулюють зростання конкурентоспроможності підприємства); 
· дестимулюючі (фактори, що здійснюють негативний вплив на конкурентні позиції підприємства і стримують процес зростання його конкурентоспроможності). 

	Залежно від рівня взаємообумовленості 
	· природні (первинні) фактори – це природні ресурси, географічне положення; 
· похідні (вторинні) – це техніка, технологія, економічна середа та ін. 

	За ступенем можливого контролюючого впливу з боку підприємства 
	- неконтрольовані підприємством – ті фактори, на які в підприємства відсутні засоби і способи впливу; - контрольовані підприємством - це ті фактори, на які підприємство впливає і може контролювати. 


Значення кожного з цих факторів визначається його основними техніко-економічними параметрами. Крім того, ці фактори визначають прибутковість галузі, оскільки впливають на ціни, які встановлюють підприємства, їх витрати, інвестиції тощо.

Позиція компанії в галузі пояснюється конкурентною перевагою, яку вона має (нижчі витрати або диференціація продукції) і величиною мети, на яку орієнтована компанія. Залежно від конкурентної сфери та наявної конкурентної переваги компаніям пропонуються такі типові конкурентні стратегії: Управління за рахунок економії витрат; Розрізнення; Фокус; цілеспрямована диференціація.

Особливості міжнародного конкурсу:

- багатонаціональні галузі, які характеризуються принциповими відмінностями в специфічному середовищі в окремих країнах, що не дає можливості єдиної конкурентної стратегії компанії на зовнішніх ринках;

- глобальні галузі, в яких існує глобальне конкурентне поле і компанія може застосовувати єдину конкурентну стратегію.

Тут компанія може використовувати:
1) конфігурацію діяльності, тобто розміщення окремих її видів (наприклад, виробничі чи збутові підрозділи відповідно до рівня їх національного оподаткування) в різних країнах;

2) координацію діяльності філіалів (обмін загальною інформацією, ноу–хау, узгодження виробничої або торговельної політики) з метою спільної економії на витратах у межах усієї фірми  [3].

Можна зробити висновок, що прийняття управлінських рішень повинно орієнтуватись на кінцеві результати, тобто на оцінку ефективності діяльності. Тому основою прийняття господарських рішень є аналіз господарської діяльності.

РОЗДІЛ 2 АНАЛІЗ ЗОВНІШНЬОЇ ТОРГІВЛІ  МЕБЛЕВОЇ ФАБРИКИ
 «АЛІС – МЕБЛІ»
2.1 Організаційно-управлінська структура і характеристика господарської діяльності підприємства
Меблева фабрика «Аліс-Меблі» була створена в 2004 році.  Завданням фабрики було: задоволення потреби населення м. Первомайськ в виготовленні та ремонту меблів. Кількість працюючих станом на 2015 р. становить  100 чоловік. 

Виробництво оснащене сучасним обладнанням, що дозволяє підприємству випускати меблі які відповідають високим стандартам. Якість продукції підтверджена висновками  державної санітарно-епідеміологічної експертизи. Продукція постійно проходить випробування. 

Меблева фабрика «Аліс-Меблі» займає достойне місце серед лідируючих фабрик по виготовленню м’яких меблів не тільки в регіоні але й на всій території України. За роки роботи компанія налагодила тісні  стосунки з багатьма регіонами. 
Фабрика «Аліс-Меблі»  згідно з класифікацією споживчих товарів виготовляє товари довготривалого користування або товари, які споживаються багаторазово – термін використання досить тривалий.

Відповідно до класифікації за поведінкою споживачів, це ретельно відібрані товари – товари, купуючи їх, споживачі порівнюють властивості та характеристики – якість, ціну, зовнішній вигляд з подібними товарами. Споживач витрачає час на порівняння, прагнучи знайти такі продукти і намагаючись знайти сприйнятливе співвідношення між вигодою і ціною.

 Якщо меблі купуються для промислового використання, то вона відноситься до групи - основне і допоміжне обладнання.

Меблева фабрика «Аліс-Меблі» виготовляє меблі на замовлення. Таким чином, готовий продукт має саме ті властивості та властивості, які необхідні покупцеві. Компанія представляє зразки матеріалів, з яких виготовляються меблі. Покупець може вибрати всі складові своєї майбутньої покупки: від основних матеріалів, таких як дерево, фанера, дошки до фурнітури, оббивки, фарбування. Компанія виготовляє меблі будь-якої складності та смаку. Виготовлені вироби виготовляються вручну, так як меблі виготовляються вручну майстрами. 
За підсумками 2019 року відобразимо асортимент меблевої фабрики та частку виробленої продукції в загальній структурі виробленої продукції: 
  - ліжка (10 %);

 - шафи дводверні для одежі (20 %);

 - тумбочки приліжкові ( 8 %);

 - шафи книжні ( 20%);

 - шафи-купе ( 8 %);

 - кухонні меблі ( 10 %).
- м’які меблі (50 %) 
 Третій рівень — це «тягання» послуги або тих додаткових послуг, які виробник пропонує споживачеві одночасно з товаром. Розслідувана компанія у своїй діяльності використовує такі елементи «товарного забезпечення»: термін виготовлення від 3 до 12 днів, доставка транспортом компанії, монтаж, гарантії. Також компанія надає послуги з ремонту меблів.

Цінова політика меблевої фабрики визначається, в тому числі, і таким фактором, як собівартість виробництва. Ціноутворення базується на методі середніх витрат плюс прибуток. Цей метод заснований на розрахунку ціни шляхом додавання собівартості виробництва товару та певної надбавки, яка повинна дорівнювати прибутку підприємства. Цей метод враховує три фактори: попит на товар; Чутливість клієнтів до встановленого рівня цін; рівень цін у конкурентів.

 Загалом ціни на фабричну продукцію коливаються в тій же амплітуді, що й ціни на аналогічні товари конкурентів. Продаж є кінцевим процесом у компанії. Продаж - це здійснення акту купівлі-продажу з фізичним розподілом товарів від виробничих майданчиків до місць споживання через фізичні канали збуту.

Маркетингове середовище - сукупність активних суб'єктів і сил, що діють за межами компанії, що впливають на її стратегію, а не під її прямим контролем. Для успішного функціонування на ринку підприємство має чітко визначити параметри дослідження зовнішнього та внутрішнього середовища та вибрати фактори, які найбільше впливають на діяльність підприємства.

 Зовнішнє середовище компанії - сукупність економічних одиниць, економічних, соціальних і природних умов, що діють у глобальному середовищі. За характером впливу різних факторів зовнішнє середовище поділяють на макро- та мікросередовище.

 До макросередовища належать матеріально-технічні та економічні умови, соціальні відносини та інші фактори, що опосередковано впливають на діяльність підприємства. Сюди входять демографічні, економічні, політичні та інші фактори, які постійно змінюються і які постійно хвилюють компанію.

 Мікросередовище - середовище безпосереднього впливу на компанію. До нього входять постачальники, посередники, конкуренти, споживачі тощо.

 Фактори довкілля – це фактори, які не контролюються підприємством, що виникають під впливом соціальних, економічних, технологічних, конкурентних та регуляторних сил і впливають на результати його маркетингової діяльності. Екологічні тенденції зазвичай визначають шляхом аналізу п'яти груп факторів: соціальних, економічних, технологічних, конкурентних і нормативних.

 Ми проаналізуємо макросередовище зовнішнього маркетингу в Миколаївській області на основі основних тенденцій кожного з п’яти зовнішніх факторів. Метою даного аналізу є виявлення тенденцій, які можуть вплинути на маркетингову діяльність меблевої фабрики «Аліс-Меблі».

 Соціальні фактори - сукупність соціальних явищ і процесів, що визначаються чисельністю та структурним складом населення, рівнем його освіти та життя, звичаями та традиціями, трудовою етикою та готовністю терпіти недоліки, пов'язані з економічними реформами.

  Економічні фактори - визначаються рівнем і особливостями ринкового механізму; рівень соціально-економічного розвитку, державний бюджет, наявність ресурсів, рівень доходів та безробіття, податкова політика, інфляція, процентні ставки, продуктивність праці, заробітна плата.

Наступним кроком у цій роботі буде вивчення та аналіз зовнішніх факторів мікросередовища меблевої фабрики.

«Аліс-Меблі» у своїй діяльності використовує послуги торгових посередників, які надають послуги з безпосереднього фізичного переміщення товарів своїм покупцям. Це компанії, які надають послуги з перевезення великогабаритних вантажів.

 Використання послуг маркетингових фірм не є доцільним для діяльності досліджуваної компанії, оскільки ці послуги є дорогими. Адміністрація фабрики самостійно збирає необхідну інформацію і після її аналізу приймає відповідні рішення щодо маркетингового комплексу на підприємстві.

 Розглянуто в даній роботі підприємство користується послугами рекламних агентств, які за своїми функціями є рекламодавцями. Це рекламні агентства, які використовують засоби комунікації (у нашому випадку – газетні площі) для розміщення та (або) поширення рекламної інформації.

 Споживачі - фізичні або юридичні особи, які споживають продукцію підприємства. Вони можуть бути потенційними (здатні придбати конкретний продукт) або прямими (готовими та здатними придбати конкретний продукт).

 При дослідженні споживача як фактора маркетингового середовища необхідно враховувати два основних аспекти: вивчення факторів, що впливають на поведінку споживача; Рішення споживача при купівлі товару.

 При дослідженні споживачів фабрики «Аліс-Меблі» ми розглянемо потенціал населення Миколаївщини у віці від 15 до 65 років. Це працездатна частина всього населення, їх частка становить 70,5%.

Фінансово-кредитні організації – це організації, які представляють реальний або потенційний інтерес для компанії і які можуть вплинути на здатність досягати поставлених цілей. У Миколаївській області працює багато фінансово-кредитних установ, які надають послуги з кредитування бізнесу під відсоткову ставку кредиту від 17% до 30%, залежно від розміру грошової позики, терміну розстрочки та валюти, в якій позика була взята заповітом.

Роль постачальників як фактора маркетингового мікросередовища визначається тим, що матеріально-технічні ресурси та комплектуючі є вхідними елементами виробничого процесу. У розвиненій ринковій економіці проблем із забезпеченням ресурсами майже немає. Компанія має можливість вибору постачальників за певними критеріями (ціна, рівень обслуговування тощо).
Незалежних постачальників, які постачають фірмі згідно з договором необхідні для організації виробничого процесу сировину, устаткування, матеріали, комплектуючі тощо класифікують за наступними ознаками:

1) За ступенем наближеності до фірми:

 - ексклюзивні – працюють лише з конкретною фірмою;

 - лояльні – обслуговують як фірму, так і її конкурентів;

 - сторонні – обслуговують лише конкурентів.

2) За пропонованим асортиментом:

 - вузькоспеціалізовані – постачають один товар або обмежену асортиментну кількість товарів;

 - широко спеціалізовані – товарну групу;

 - комплексні – прагнуть забезпечити фірму якомога більшою кількістю необхідних їй товарів.

 На ринку постачальників сировини для меблевого виробництва існує значна конкуренція, тому Меблева фабрика «Аліс-Меблі»  має можливість обирати з них тих, які найбільше їй підходять. Основними постачальниками, з якими співпрацює фабрика  є наступні підприємства:

1) Первомайська меблева фабрика ТОВ «Кедр»;

2) Приватне підприємство «Цитадель» м. Первомайськ;

3) ВАТ «Білецька меблева фабрика» м. Харків;
 Перераховані постачальники за ступенем наближеності до фірми відносяться до лояльних, а за пропонованим асортиментом до комплексних. Близьке місцезнаходження постачальників від досліджуваного підприємства позитивно впливає на вчасну доставку необхідних матеріалів та сировини. Серед даних трьох постачальників найбільше фабрика «Аліс-Меблі» співпрацює з ТОВ «Кедр», тому що це підприємство пропонує найкраще співвідношення ціни та якості. ТОВ «Кедр» в повному обсязі задовольняє фабрику з виробництва меблів у всіх необхідних матеріалах та сировині в широкому асортименті. 

 Конкуренти — підприємства, які виробляють таку саму або аналогічну продукцію, що й обрана фірма, і реалізують її на цільових ринках цього підприємства. Конкурентний аналіз дає змогу визначити ринкову позицію підприємства та конкурентоспроможність його продукції.

 Ринок виробництва та ремонту меблів є конкурентним.

 Серед перерахованих вище компаній найбільшим конкурентом компанії, яку ми розглянули, є «Кедр». На ринку виробництва та ремонту меблів в Миколаївській області це підприємство займає найбільшу частку ринку. Він є активним конкурентом, оскільки швидко й агресивно реагує на ринкові події. Інші конкуренти є вибірковими і конкурують лише за вибірковими показниками, а саме тими, які представляють їх конкурентні переваги.

У нашому випадку замінним товаром є готові меблі. Але хочемо звернути вашу увагу на те, що причиною відсутності готових меблів, у даному випадку заміни меблів, є те, що споживачі звертаються до меблів на замовлення. Ціна на меблі на замовлення повинна бути дуже високою, щоб змусити споживача знайти компроміс своїх побажань в асортименті готових меблів.

 Наступним етапом нашого дослідження є аналіз внутрішнього середовища компанії.

 Внутрішнє середовище - внутрішні фактори, що впливають на діяльність компанії. Сюди входить наявність основних засобів, оборотних коштів, трудових ресурсів тощо.

Розглядаючи показник внутрішнього маркетингового середовища як «командну роботу», можна сказати, що на фабриці є взаєморозуміння між керівником і підлеглим. Менеджер прагне залучити якомога більше споживачів, співробітники виконують покладені на них функції з виготовлення та ремонту меблів, щоб якомога краще задовольнити цих споживачів, що в свою чергу приносить прибуток компанії. Зрозуміло, що без споживачів ні керівник, ні працівники доходу не отримають. Тому в центрі уваги меблевої фабрики «Аліс-Меблі» є споживач і його потреби. Лише спілкуючись із споживачем і задовольняючи його потреби, компанія зможе отримувати прибуток, як свідчить сучасна маркетингова концепція.
Організаційна структура управління ЗЕД підприємства залежить від методів виходу на зовнішні ринки. У цьому зв'язку можна виділити два варіанти:

1) безпосередній вихід на зовнішній ринок через власну зовнішньоторговельну фірму або відділ зовнішньоекономічних зв'язків (у великих системах - через управління зовнішньоекономічних зв'язків);

2) вихід на зовнішній ринок за допомогою посередників.

Створення власних зовнішньоекономічних служб на підприємствах виправдано, якщо:

- частка експорту велика в загальному обігу;

- зовнішньоторговельні операції здійснюються регулярно;

- випускається продукція з високим рівнем конкурентоспроможності, бажано унікальна за своїми властивостями;

- невисокий рівень конкуренції на відповідному сегменті світового ринку.
В інших випадках виправдане використання посередників як вітчизняних, так і закордонних або міжнародних. Посередники можуть підвищити ефективність зовнішньоторговельних операцій за рахунок:

- кращого знання ринку, наявності постійної клієнтури;

- зниження витрат транспортування і збереження продукції, у тому числі за рахунок операцій зі значними партіями, що належать різним виробникам;

- скорочення термінів постачань і оформлення документів;

- забезпечення сервісу перед продажем і обслуговування після продажу;

- постачання товаровиробників оперативною і докладною інформацією про зміни конкурентоздатності продукції і ринкової ситуації в цілому, відомостями про реальних і потенційних конкурентів.

Якщо підприємство-виробник виходить на закордонний ринок із сильною конкуренцією і складною продукцією, добре відомою споживачу, має сенс звертатися до закордонних фірм-посередників, що добре знають місцевий ринок і мають на ньому своє місце. Це також має сенс, якщо потрібно "довести" експортовану продукцію до рівня, що задовольняє місцевих споживачів. Як правило, закордонні фірми-посередники обходяться дорожче, ніж вітчизняні.

Відділ зовнішньоекономічних зв'язків є складовою системи управління підприємством-експортером. До його складу входять: протокольний відділ, відділ науково-технічного співробітництва, відділ маркетингу і ряд інших. 

До його основних завдань як органу управління належать (рис. 2.1):  планування й організація експортно-імпортних операцій;  маркетингова діяльність;

 участь у виставках, ярмарках, презентаціях;  підготовка і укладання зовнішньоторговельних контрактів;  прийом іноземних партнерів і відрядження власних спеціалістів за кордон і т.д.
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	Відділ  маркетингу
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Рис. 2.1. Структура меблевої фабрики 
Технічні обов’язки спеціалістів цих служб наведено у спеціалізованій літературі [1].

Основна продукція - пиломатеріали, меблеві заготовки. За рік підприємство переробляє не менше 100 тис. куб. м деревини.

Сучасні технології, матеріали від всесвітньо відомих виробників Бельгії, Канади та США, а також високий рівень професіоналізму працівників фабрики сприяють випуску якісної продукції, яка займає почесне місце на меблевому ринку.

Фабрика спеціалізується на виробництві каркасних меблів тільки з натурального дерева, а більшість підрамників мають ортопедичний ефект завдяки спеціальній решітці – «планці» – та пружинним блокам, що дають можливість замовнику повноцінно відпочити.

«Аліс-Меблі» використовує тільки екологічно чисті сертифіковані матеріали. Наповнювачі не викликають алергічних реакцій і роблять меблі максимально м'якими і зручними. Компанія має зв’язки з такими країнами, як Білорусь, Молдова, Польща та Чехія.

«Аліс-Меблі» — юридична особа зі своїм найменуванням, статутом, печаткою та власним балансом. Згідно зі своїм статутом, він може здійснювати будь-яку діяльність, яка не суперечить чинному законодавству. Це підприємство має повну господарську самостійність у вирішенні питань формування, в оплаті праці своїх працівників, у встановленні цін, у розподілі та використанні чистого прибутку та інших видах підприємницької діяльності. Він відповідає за своїми зобов'язаннями всім активом, але не за зобов'язаннями вкладника. З іншого боку, вкладники несуть відповідальність за зобов'язаннями товариства в контексті особистого вкладу в капітал.

Фірмове планування на майбутні періоди здійснюється шляхом аналізу звітів менеджерів з продажу всіх філій, які вони щомісяця подають до головного офісу, та організовує щорічні збори працівників за підсумками роботи за рік з метою виявлення відхилень від попередні цілі, недоліки.

Співробітники захисту прав споживачів контролюють ціни, відповідають за взаємовідносини з клієнтами та звітують перед роздрібними продавцями та керівниками.

Будівельний відділ (шість співробітників) виконує внутрішньобудинкові, зовнішні, будівельно-ремонтні роботи; вбудовані в корпоративну структуру.

Фінансовий директор займається питаннями фінансування, розрахунків, кредитних операцій та страхування ризиків у зовнішній торгівлі, контролює грошові операції (з використанням іноземної валюти).

Заступник генерального директора здійснює логістичні функції, організовує роботу із забезпечення реалізації товарів, збирає інформацію про правила та маршрути перевезень, оптимізує перевезення, контролює переміщення вантажів, піклується про їх завантаження та розвантаження.

Відділ зберігання та митного забезпечення в особі митного брокера збирає відомості про митні правила та документи, здійснює оформлення митних процедур після надходження ввезених товарів та інших предметів, організовує роботу митно-ліцензійного складу. Складування пропонує зберігання продукції в відповідних умовах; має тринадцять співробітників, з них шість вантажників і чотири водії.

У бухгалтерському обліку функції розподілені між п’ятьма бухгалтерами. Юридичний відділ опрацьовує документацію та з'ясовує юридичні питання, створює проекти цивільно-правових договорів, зовнішньоекономічних договорів та розгляд претензій. Функції розподілені між двома працівниками.

Менеджер з реклами створює рекламний матеріал, налагоджує співпрацю з представниками преси журналу та організовує супутню роботу.

Загальний відділ (один працівник) інформує всі відділи, працює разом із співробітниками, пропонує навчальні процеси.
Консультаційний відділ, який налічує троє працівників, консультує клієнтів.

Формами оплати праці, що використовуються на фірмі, є комбінована, яка формується як сума ставки та відсотків відповідно до обсягу продажу продукції, для менеджерів з продажу та почасово-відрядна - для решти працівників. Для працівників, які безпосередньо реалізовують продукцію, фірми-партнери (виробники) організовують семінари, на яких подається повна характеристика продукції, спосіб використання та інша інформація, потрібна для її продажу Статутом визначено предмет зовнiшньоекономiчної дiяльностi, деякі пункти якого такі:

· експорт товарiв (в т.ч. власного виробництва) та iмпорт товарiв, капiталiв та робочої сили;
· наукова, науково-технiчна, науково-виробнича, виробнича, навчальна та iнша кооперацiя з iноземними суб’єктами господарської дiяльностi;
· навчання та пiдготовка спецiалiстiв на комерцiйнiй основi;
· кредитнi та розрахунковi операцiї з iноземними суб’єктами господарської дiяльностi;
· спiльна пiдприємницька дiяльнiсть з iноземними суб’єктами, в т.ч. здійснення операцій з давальницькою сировиною;
· товарообмiннi (бартернi) операцiї та iнша дiяльнiсть, побудована на формах зустрiчної торгiвлi;
· інше.
Основним видом зовнішньоекономічної діяльності, яким займається Меблева фабрика «Аліс-Меблі»   є імпорт та експорт. Вся імпортована продукція реалізовується в межах України. Фірма є дистриб’ютором деяких закордонних виробників. Обсяг імпорту становив у 2020 р. 2527,8 тис. грн.

Виручка від імпорту зменшилась на 989,355 грн. і 96%, причиною тому було зменшення кількості імпорту на 2185,18 грн. і 91% та невеликим збільшенням середньої ціни імпорту на 5% в порівнянні з базовим роком.

Накладні витрати зменшились на 98% за рахунок транспортних, вантажно-розвантажувальних, складських, експедиторських, страхових.

Велика частка договорів (99%) укладається фірмою з іноземними партнерами у формі договору купівлі-продажу, де  Меблева фабрика «Аліс-Меблі»  переважно виступає як покупець. Договори консигнації, в яких фірма виступає консигнатором, складають 0,5 % від усіх, що укладають в середньому на рік. Решта 0,5 % складають договори на послуги митного ліцензійного складу, проте ці договори зазвичай укладаються з резидентами України.

Продукція, що імпортується фірмою, є готовою до продажу, не потребує переробки чи доопрацювання, тобто повна собівартість продукції Меблевої  фабрики «Аліс-Меблі»  формується з купівельної вартості, транспортних витрат, витрат на збут і витрат на оплату праці, інших витрат.

На сучасному етапі діяльності фірма має високий рівень дебіторської та кредиторської заборгованості, недостатньо аналізуються ринки збуту продукції.
Меблева фабрика в основному випускає такі види меблів (таблиця 2.1.): 

Таблиця 2.1
Види випуску товару Меблева фабрика «Аліс-Меблі»  протягом 2018-2020 рр.

	№ п/п
	Види товару
	Товари, які експортувалися фірмою

	
	
	2018 рік
	2019 рік
	2020 рік

	1. 
	табуретки, стiльцi 
	+
	+
	+

	2. 
	дерев’яні лiжка 
	-
	-
	+

	3. 
	дивани-лiжка 
	-
	-
	-

	4. 
	дитячих меблі, дитячі ліжка
	-
	+
	-

	5. 
	журнальні столи 
	-
	-
	+

	6. 
	книжкові полички
	+
	+
	-

	7. 
	книжкові шафи 
	+
	-
	-

	8. 
	крiсла 
	+
	+
	+

	9. 
	кухонні меблi 
	-
	-
	-

	10. 
	кухонні столи 
	+
	-
	-

	11. 
	м’які дивани
	+
	-
	-

	12. 
	меблi для шкiл та навчальних закладів
	+
	-
	-

	13. 
	меблiв для дошкiльних закладiв 
	-
	-
	-

	14. 
	письмові столи
	-
	-
	-

	15. 
	стелажі i секцiйні книжкові полиці
	-
	-
	-

	16. 
	шафи для бiлизни i плать
	-
	-
	-

	17. 
	шафи до посуду 
	-
	-
	-

	18. 
	прихожі
	+
	+
	+


· в 2018 році експорт становив 98 тис. дол. 

· в 2019 році ця цифра досягла рівня 48 тис. дол. 

· в 2020 році від експортовано продукції на суму  25 тис. дол. 

За роки роботи Меблева фабрика «Аліс-Меблі» заслужила міцну репутацію серед ділових кіл і позитивні відгуки споживачів і покупців її продукції. У процесі своєї виробничо-господарської діяльності підприємство розробило власну технологію сушіння та переробки деревини та переробки її відходів. Перероблені відходи використовуються у власному виробництві. В результаті компанія може виробляти подібну конкуруючу продукцію за меншою вартістю.

Нещодавно компанія вийшла на новий сегмент ринку меблів для державних компаній, установ організацій, що працюють у невиробничій сфері. Цей крок був зумовлений потребами ринку, оскільки меблі в таких організаціях застаріли і потребують негайної заміни. Компанія обрала цю стратегію і цей сегмент ринку, тому що розширювати асортимент продукції невигідно, оскільки вона масового виробництва.
2.2  Аналіз ефективності зовнішньоекономічної діяльності  Меблевої  фабрики «Аліс-Меблі»  
Стратегічна орієнтація підприємства ще не повністю розроблена, але робить ставку на експортоорієнтоване виробництво. Конкурентні позиції компанії погіршилися на ринку споживчих меблів, але зміцнилися на ринку меблів державних установ.

Слабкими сторонами компанії є:

- застарілі пристрої, які вже частково замінені,

- розпуск відділу досліджень і розробок (для зменшення витрат),

- перехід на вузькоспеціалізовану продукцію.

Сильними сторонами фабрики є її особливі, унікальні характеристики організації, що відрізняють її від конкурентів: сировина, клієнти, комунікації.

Одним із найважливіших показників ефективності діяльності підприємства за даний період часу є економічна структура збуту покупців. Структура збуту досліджується за допомогою так званого вертикального аналізу, який здійснюється за звітом про прибутки та збитки шляхом розрахунку питомої ваги кожного економічно значущого компонента в загальній собівартості реалізації. Проведемо оцінку ефективності Меблева фабрика «Аліс-Меблі»  в такій послідовності:

1. Визначимо накладні витрати в аналізованому і базовому році.

            СН  = СТ + СЗР + ССКЛ + СЕКСПЕД + ССТР + СІН                    (2.1),
де:

СТ - транспортні витрати за базисом постачання, тис.грн.

СЗР - вантажно-розвантажувальні витрати, тис.грн.

ССКЛ - складські витрати, тис.грн.

СЕКСПЕД - експедиторські витрати, тис.грн.

ССТР - страхові витрати, тис.грн.

СІН - інші витрати на ЗЕД, тис.грн.

СН 2018 = 1111,42 + 584,9584 + 292,4785 + 280,7803 +70,19472 + 58,4951 = 398,327 (тис.грн.)

СН 2019 = 1295,415 + 588,8248 + 117,7655 + 188,4245 + 47,10647 + 117,7655=2355,3017 (тис.грн.)

2. Витрати на імпорт в аналізованому та базовому році.

                         СЗТ ІМП = СК + СН + СА + СМ                                      (2.2),
де:

СК - контрактна вартість імпортної сировини, тис.грн.

СН - накладні витрати, тис.грн.

СА - акцизні збори, тис.грн.

СМ - мито і митні збори, тис.грн.

СЗТ ІМП 2020 = 14131,79 + 2355,3017 + 35,32952 + 82,43599  = 16604,855 (тис.грн.)

СЗТ ІМП 2018 =16378,83 + 2398,327 + 35,09736 + 76,04522 = 18888,299 (тис.грн.)

3. Виручка від експорту  за готівку в аналізованому та базовому році.

             ВРЕКС Г =   ВРЕКС К / ККВ
                                    (2.3),
де:  ВРЕКС К - виручка від експорту за умов надання комерційного кредиту, тис.грн.

ККВ - коефіцієнт кредитного впливу, част.од.

 ВРЕКС Г 2018 = 73768,78 / 1,196374 = 61660,3 (тис.грн.)

 ВРЕКС Г 2020 =     76051,34 / 1,204339  =  63147,784 (тис.грн.)

4. Виручка від імпорту в аналізованому та базовому році.

           ВРІМП = ЦІМП х NІМП                                         (2.4),

де:  ЦІМП - середня ціна імпорту, тис.грн.

       NІМП - кількість імпорту, т.

ВРІМП 2018 = 11,69959 х 2573,817 = 30112,603 (тис.грн.)

ВРІМП 2020 = 12,36499 х 2355,299 = 29123,248 (тис.грн.)

5. Витрати на експорт в аналізованому та базовому році.

            СЗТ ЕКС = СВИР + СПВ                                     (2.5),
де: СВИР - виробнича собівартість, тис.грн.

      СПВ - позавиробничі витрати, тис.грн.

СЗТ ЕКС 2020 = 33649,69 + 5888,25 = 39537,94 (тис.грн.)

СЗТ ЕКС 2017 = 38669,92 + 5849,584 = 44519,504 (тис.грн.)

6. Прибуток від імпорту в аналізованому та базовому році.

                                     ПІМП = ВРІМП - СЗТ ІМП                                        (2.6),
         де: ВРІМП - виручка від імпорту, тис.грн.

      СЗТ ІМП  - витрати на імпорт, тис.грн.

ПІМП 2020 = 29123,248 – 16604,855 = 12518,393 (тис.грн.)

ПІМП 2018 = 30112,603 – 18888,299 = 11224,304 (тис.грн.)

7. Прибуток від експорту в аналізованому та базовому році.

                                 ПЕКС = ВРЕКС Г - СЗТ ЕКС                                           (2.7),
де:  ВРЕКС Г - виручка від експорту за готівку, тис.грн.

       СЗТ ЕКС - витрати на експорт, тис.грн.

ПЕКС 2020 = 63147,784 – 39537,94 = 23609,844 (тис.грн.)

ПЕКС 2018 = 61660,3 – 44519,504 = 17140,796 (тис.грн.)

8. Експортно-імпортні витрати в аналізованому та базовому році.

                               ВЕКС-ІМП = СЗТ ЕКС + СЗТ ІМП                                       (2.8),
де:  СЗТ ЕКС - витрати на експорт, тис.грн.

       СЗТ ІМП - витрати на імпорт, тис.грн.

ВЕКС-ІМП 2020 = 39537,94 + 16604, 855 = 56142,795 (тис.грн.)

ВЕКС-ІМП 2018  = 44519,504 + 18888,299   63407,803 (тис.грн.)

9. Прибуток від експортно-імпортних операцій в аналізованому та базовому році.

                              ПЕКС-ІМП = ПЕКС + ПІМП                                        (2.9),
де:  ПЕКС - прибуток від експорту, тис.грн.

       ПІМП - прибуток від імпорту, тис.грн.

ПЕКС-ІМП 2020 = 23609,844 + 12518,394 = 36128,238 (тис.грн.)

ПЕКС-ІМП 2018 = 17140,796 + 11224,304 = (тис.грн.)

10. Ефективність ЗЕД в аналізованому та базовому році.

 ЕЗЕД = ( ПЕКС-ІМП / ВЕКС-ІМП)  х 100                                        (2.10),

де: ПЕКС-ІМП - прибуток від експортно-імпортних операцій, тис.грн.

      ВЕКС-ІМП - експортно-імпортні витрати, тис.грн.

ЕЗЕД 2018 = (28365,1 / 63407,803)  х 100 = 44,73439% (тис.грн.)

ЕЗЕД 2020 = (36128,238 / 56142,795) х 100 = 64,35062 % (тис.грн.)


Отримані результати зводимо в таблицю.

Таблиця 2.2

Показники для аналізу ефективності Меблевої  фабрики  «Аліс-Меблі»  


Згідно проведених розрахунків ефективність ЗЕД фірми в аналізованому періоді склала  64,35 %, що на 43,85 % більше ніж у базовому періоді. 

Ефективність ЗЕД зросла за рахунок того, що прибуток від експортно-імпортних операцій зріс в порівнянні з базовим періодом на 7763,138 грн. і 27%, а витрати експортно-імпортні знизились на 7265,008 грн., що в порівнянні з базовим роком склало 88,54%. 

Прибуток від експортно-імпортних операцій зріс за рахунок того, що прибуток від експорту зріс в порівнянні з базовим періодом на 6469,048 грн. і 37% та прибутку від імпорту, який теж збільшився на 1294,098 грн. та 11%.                                      

Зменшення експортно-імпортних витрат відбулося за рахунок зменшення витрат на експорт, які становлять менше на  7265,008 грн. та 88 % в порівнянні з базовим роком та зменшення витрат на імпорт – 2283,444, що в порівнянні з базовим роком склало 87%.

Прибуток від експорту в аналізованому році збільшився на 6469,048, що в порівнянні з базовим роком склало 37%. Прибуток від експорту зріс за рахунок того, що виручка від експорту за готівку збільшилась на 1487,484 грн. і 2%, а також витрат на експорт, які зменшились на 4981,564 грн., що в порівнянні з базовим роком склало 88%.

Прибуток від імпорту зріс лише на 1294,089 грн. та 11%. Це зумовлено тим, що виручка від імпорту знизилась на 989,355грн. та 96%. І зниженням витрат на імпорт на 87% в порівнянні з базовим роком.

Витрати на експорт зменшились на 4981,564 грн., що в порівнянні з базовим роком складає 88%. Витрати зменшились за рахунок зменшення на 5020,23 грн. та 86%  виробничої собівартості і підвищенням позавиробничих витрат на 38,666 грн. і 0,6% в порівнянні з базовим роком.

Витрати на імпорт теж зменшились на 2283,44 грн., що становить в порівнянні з базовим роком 87%. Витрати зменшились за рахунок: 

контрактної вартості сировини – на 86% ;

накладних витрат – на 98% ;

акцизних зборів – на 0,6% ;

мита і митних зборів, які в порівнянні з базовим роком становлять 8%.

Виручка від експорту за готівку збільшилась на 1487,484 грн., і 2% в порівнянні з базовим роком, це зумовлено збільшенням виручки від експорту за умов надання комерційного кредиту на 2282,56 грн. і 3% та збільшенням коефіцієнту кредитного впливу, який становить 0,6% в порівнянні з базовим роком.

Виручка від імпорту зменшилась на 989,355 грн. і 96%, причиною тому було зменшення кількості імпорту на 2185,18 грн. і 91% та невеликим збільшенням середньої ціни імпорту на 5% в порівнянні з базовим роком.

Накладні витрати зменшились на 98% за рахунок транспортних, вантажно-розвантажувальних, складських, експедиторських, страхових.

РОЗДІЛ  3 Шляхи підвищення ефективності зовнішньої торгівлі  МЕБЛЕВОЇ ФАБРИКИ «АЛІС-МЕБЛІ»

3.1 Цінова стратегія як засіб підвищення ефективності зовнішньої торгівлі підприємства

На процес ціноутворення при здійсненні зовнішньоекономічної діяльності впливає значна кількість факторів, які можна поділити на такі групи:

1. Внутрішні, що характеризують фінансово-маркетингову ситуацію підприємства: сума витрат та їх структура; бажаний розмір прибутку; сучасна система управління, планування та контролю діяльності; шляхи та методи отримання ринкової інформації.

   2. Товари, які стосуються тільки цього продукту: корисність продукту; місце в асортименті продукції; фаза життєвого циклу товару; якість продукції; зміни цін на інші товари; ступінь монополії попиту і пропозиції на товари; рівень обслуговування; система доставки.

3. Ринок, що характеризує можливості та ризики зовнішніх ринків сировини: платоспроможність споживачів; інформаційна підтримка; державні заходи (контроль за цінами, державні закупівлі).

4. Витрати на розвиток ринку: налаштування продукту; обслуговування; канали розповсюдження; просування по службі.

5. Торговельні бар'єри: митні бар'єри; нетарифні бар'єри в торгівлі.

6. Фактори за межами взаємодії з клієнтами і

Продавець товару: конкурентна середа; цінова політика конкурентів; економічна фаза; короткострокові коливання попиту та пропозиції; заходи державного регулювання та контролю за цінами; рівень інфляції; валютні фактори; роль «сірого» ринку.

Одним із найважливіших факторів, що враховуються при встановленні цін, є рівень витрат, пов’язаних з виробництвом та експортом товару, що визначає нижню межу ринкової ціни.

Розрізняють витрати: змінні та постійні, прямі та непрямі, середні та граничні витрати, пов’язані з виробництвом та реалізацією товарів на внутрішньому та зовнішньому ринках, витрати у внутрішній та іноземній валютах. Якщо компанія має перевагу у витратах, вона може встановлювати ціну на основі конкурентної ситуації та власних цілей. Якщо витрати вищі, ніж у конкурентів, і компанія не має місця для маневру, вона може програти в ціновій конкуренції.

Пам’ятайте, будь-який бізнес намагається максимізувати свій прибуток, тому розгляньте більш реалістичні підходи до визначення потрібного рівня. Тому в галузях, які виготовляють промислові товари, більшого значення надається отриманню певної норми прибутку на вкладений капітал. А у виробництві унікальних і виготовлених на замовлення виробів найважливішою метою може бути збереження людських ресурсів і завантаження унікального обладнання. При цьому ціни не фіксуються раз і назавжди. Якщо обставини (витрати, ринкова кон'юнктура) змінюються, підприємство може переглянути пріоритетність цілей, що призводить до коригування цінової політики.

Користь товару для споживача є вирішальним фактором ціноутворення. Чим більша вигода, тим вища ціна товару на зовнішніх ринках за різних умов. Місце товару в пропозиції товарів визначає рівень і величину цінової еластичності попиту. Отже, за загальним правилом обернено пропорційної залежності між рівнем цін на товари і попитом на них існує ряд товарів з прямо пропорційною залежністю або навіть нульовою еластичністю ціни. Тому зростання цін на більшість споживчих товарів призводить до падіння попиту, тоді як зростання цін на основні потреби призводить до збільшення попиту.

Також слід зазначити, що кожен продукт піддається істотним змінам протягом свого життєвого циклу. Це, безумовно, впливає на реалізацію цінової політики. Це означає, що на етапі розробки та впровадження можна встановити як найвищу, так і найнижчу ціну. Класичним прикладом початкового підходу до ціноутворення є продаж мікрокомп'ютерів за 200 доларів. США і вище.
Другий підхід — вийти на ринок японського домашнього відеореєстратора в 1970-х роках за ціною в 2-3 рази нижчою, ніж тоді.

У фазі зростання підприємство отримує цінові маневри за рахунок розширення продажів і заощадження за рахунок збільшення обсягу виробництва. У той же час конкуренція зростає.

Коли перед підприємством з’явилися ознаки початку стадії спаду, постає проблема вибору можливих варіантів зміни ціни:

- підвищення ціни (використання переваг нееластичного попиту) для підвищення короткострокової рентабельності до остаточного повернення товару та компенсації витрат на розробку та виведення на ринок товарів нового покоління;

- нижчі ціни (навіть нижче собівартості), щоб привернути увагу покупців до супутніх товарів.

Характер впливу такого фактора, як зміна ціни на інші товари, залежить від характеру товару, ціна на який змінюється. Підвищення ціни на деякі товари призводить до зростання попиту на експортовані товари і, відповідно, зниження ціни на такі товари призводить до зменшення попиту (товарів-замінників). На інші товари підвищення ціни призводить до зменшення попиту на експортовані товари і, відповідно, зниження ціни призводить до зростання попиту на експортовані товари (додаткові товари). Тому при встановленні цін необхідно заздалегідь з’ясувати, які товари замінюють експортні, а які – їх добавки.

Ступінь монополії на доставку товару проявляється в контролі продавця над ціною товару. Чим вищий ступінь монополії пропозиції, тим більший вплив виробників на рівень цін, а отже, і монопольний надлишок. Існує три типи ринкових структур, які характеризуються значною монополією пропозиції:

а) монополія - ​​на ринку є продавець товару, якого немає має близьку заміну продуктів;

б) олігополія - ​​на ринку існує обмежена кількість продавців товари з незначною диференціацією споживчих властивостей;

в) монопольна конкуренція - на ринку існує велика кількість продавців товарів із значною диференціацією за споживчими характеристиками. Диференціація споживчих характеристик товару означає, що кожен продавець має контроль над ціною свого товару.

Підвищення ймовірності вторгнення конкурентів змушує монополістів знижувати ціни. Ефективність захисту існуючих інвестицій виходить далеко за межі ефективності проектів, які не обтяжені необхідністю захисту «старих» інвестицій. Отже, легше і дешевше запобігти виходу конкурентів, ніж конкурувати з ними після виходу в цей сегмент ринку.

Ступінь монополії попиту слід розглядати окремо. Часто буває так, що споживчий вибір товарів обмежений. У цьому випадку покупці отримують певну владу над цінами і можуть отримати монопольний прибуток, занижуючи ціни на продукти, які вони купують. Структура ринку лише з одним споживачем товарів називається монопсонією. Якщо споживачів товару кілька, структура ринку називається олігопсонією.

Не менш важливими для визначення рівня цін у зовнішній торгівлі є фактори, що впливають на обсяг попиту. Характер впливу фінансових можливостей покупця залежить від характеру товару. На деякі товари збільшення фінансової спроможності покупця призводить до збільшення попиту, або зниження фінансової спроможності покупця — до зменшення попиту (звичайні товари). У разі інших товарів збільшення фінансової спроможності покупця призводить до зменшення попиту на них і, відповідно, зменшення фінансової спроможності покупця призводить до збільшення попиту («неповноцінний» товар). Тому, встановлюючи ціну, необхідно заздалегідь поцікавитися, нормальної чи «поганої» якості товар. Може виникнути ситуація, коли для одних груп споживачів товар нормальний, а для інших – «низької» якості.
У країнах із розвинутими ринковими відносинами держава відіграє істотну роль у процесі ціноутворення, особливо в зовнішньоторговельних операціях. Є декілька інструментів державного регулювання цін:

1. Державне регулювання цін внутрішнього ринку, що здійснюється за допомогою гарантування виробникам рівня продаж них цін (наприклад, єдині закупівельні ціни на сільськогосподарські товари встановлені в країнах ЄС) і за допомогою субсидування конкретних видів витрат виробництва.
2. Митна політика, що включає встановлення імпортного мита, соціальне оподатковування імпортованих товарів, кіль кісне обмеження імпорту, ліцензування тощо. За допомогою цих засобів держава тією або іншою мірою захищає внутрішній ринок і сприяє підвищенню цін на товари місцевих виробників.

3. Бюджетне субсидування експорту. Для того, щоб підвищити конкурентоспроможність вітчизняних товарів шляхом зниження експортних цін, уряди видають експортерам субсидії, які є доплатою до експортного виторгу.
Державне регулювання цін внутрішнього ринку має такі форми:

1. "Жорстке" регулювання цін здійснюється через фіксацію державних цін.

2. "М'яке" регулювання здійснюється через встановлення граничних рівнів цін, граничних надбавок і коефіцієнтів, встановлення граничних значень різних елементів ціни.
3. Непрямий вплив здійснюється через визначення "правил гри" при ринковому ціноутворенні. Він може містити і ряд заборон, зокрема заборону на вертикальне і горизонтальне фіксування ціни, недобросовісну цінову рекламу, цінову дискримінацію, демпінгові ціни і т. п. При наявності таких обмежень слід, з одного боку, неухильно виконувати вимоги законів, але з іншого — спробувати знайти різні варіанти "захисту" від подібних заборон.

Рівень цін у цьому сегменті ринку також залежить від конкуренції. Різні сегменти світового ринку мають різний рівень конкуренції. У сегменті з відносно низьким рівнем конкуренції зазвичай є можливість встановити вищу ціну, ніж на ринках з інтенсивною конкуренцією.

Економічна фаза є одним із макроекономічних чинників ціноутворення. При аналізі динаміки цін на світовому ринку необхідно враховувати вплив ділових циклів, об’єктивною основою яких є цикли відтворення основних фондів економічно ізольованих виробників. Зміни цін залежно від фази ділового циклу мають такі закономірності:

а) мінімальний рівень цін досягнутий під час економічної кризи;

б) під час депресії та пожвавлення відбувається підвищення ціни;

в) ціни досягають максимуму на фазі підйому, а потім ціни починають падати.

За загальними закономірностями розвитку розвиток цін на різні групи товарів є нерівномірним. Найсильніше і найшвидше реагують на зміни в різних фазах циклу ціни на сировину і товари тривалого користування, споживчі товари, ціни на напівфабрикати і ще нижчу цінову чутливість на продукцію машинобудування для виробництва.

Інфляційні процеси у світовій економіці призводять до стійкої тенденції до зростання цін. Ця тенденція накладається на циклічні коливання цін. Як наслідок, абсолютне зниження цін на світовому ринку на даному етапі зустрічається відносно рідко. Циклічні коливання цін виражаються в більш-менш швидкому зростанні цін за різні періоди часу. Наслідком інфляції є мінливість цін на світовому ринку, що підвищує важливість постійного дослідження ринку.

Крім циклічних коливань цін, викликаних глобальними змінами попиту та пропозиції, існують внутрішньоциклічні короткострокові порушення попиту та пропозиції. Короткострокові коливання не збігаються з загальноринковими дисбалансами відтворювального процесу і знаходяться під впливом економіки та інфляції. Розрізняють такі види короткострокових коливань попиту та пропозиції:

- сезонні коливання цін;

- зміни ціни у разі примусового продажу;

- зміни цін на обов'язкові закупівлі;

- спекулятивні коливання цін;
            - зміна ціни через раптові форс-мажорні обставини (посуха, мороз, землетрус).
Розрізняють кілька видів цінових стратегій:

1. Стратегія повного відшкодування витрат. Використовується великими корпораціями або компаніями, які виробляють унікальну продукцію або мають монополію на ринку. Ви можете встановити ціни на найвищому рівні, який включає собівартість продукції та максимальний прибуток. Такі компанії відіграють роль цінових лідерів, а всі останні мають політику наслідування лідера.

2. Стратегія «сливки» поширюється на нові запатентовані товари і послідовно охоплює різні сегменти збуту ринку. Завдяки цій стратегії компанія отримує можливість прибрати «фінансові вершки». Поступово знижуючи ціну, ви можете залучити нових клієнтів, які задоволені новою ціною. Стратегія «зняття вершків» на ринку має сенс за наступних умов:

     - в даний час існує високий попит з боку відносно великої кількості покупців;

     - собівартість дрібносерійного виробництва не настільки висока, щоб звести нанівець фінансові вигоди підприємства;

     - висока вхідна ціна не призводить до появи нових конкурентів.

Висока ціна підтримує імідж високоякісного товару, на який є високий попит, і змінюється в залежності від ступеня новизни товару, стадії його життєвого циклу. У міру насичення ринку відбувається старіння цін на товари.

3. Стратегія прориву або проникнення на ринок. Він заснований на фіксації низьких цін, щоб компанія могла швидко виходити на нові ринки. Використовується для нових продуктів, які відносно легко відтворюються конкурентами і характеризуються високою еластичністю попиту,  це стратегія полягає у встановленні відносно низьких цін на новинку в надії залучити велику кількість покупців і отримати значну частку ринку. Бажано, щоб конкуренти не могли вводити нижчі ціни. Ця стратегія широко використовується японськими компаніями. Це ефективно для існування відносно високий рівень товарів і за наявності товарів-замінників і за умови, що низькі ціни не приваблюють конкурентів і не відбивають бажання покупців, оскільки вони не асоціюються з товарами меншої якості.
Стратегія "проникнення на ринок" може застосовуватися за таких умов:

- ринок дуже чутливий до цін, і низька ціна сприяє його розширенню;

- зі зростанням обсягів виробництва витрати скорочуються;

- низька ціна не приваблива для наявних і потенційних конкурентів.

4. Стратегія пов'язаного ціноутворення. Її суть полягає у порівняно низькій ціні на основні вироби за одночасного високого рівня цін на супутні (компліментарні) товари, особливо на запасні частини, витратні матеріали.

5. Стратегія престижних цін. Застосовується всесвітньо відомими підприємствами, що мають гарну репутацію, на товари,   і аналогічні за своїми властивостями товарам інших маловідомих підприємств. У цьому випадку споживач платить за престиж торговельної марки.

  6. Стратегія цінової диференціації полягає в тому, що на той самий товар встановлюється різний рівень ціни для різних груп споживачів (за визначеними критеріями). Ця стратегія є типовим інструментом диференційованого опрацювання ринку. Передумовою для проведення стратегії цінової диференціації є можливість і необхідність, з позицій самого підприємства, сегментувати ринок за цими продуктовими, споживчими і географічними критеріями. Ця стратегія можлива за таких умов:

   -  ринок можна чітко розділити на сегменти;

   -  сегменти мають різну еластичність попиту;

   - сегменти розділені між собою певними бар'єрами, тобто сегмент з низьким рівнем цін не може перепродати товар у сегмент із високим рівнем цін.

7. Стратегії встановлення цін у рамках товарної номенклатури. Підхід до вибору стратегії ціноутворення змінюється, якщо товар є частиною товарної номенклатури. У цьому випадку підприємство прагне розробити систему цін, яка забезпечувала б одержання максимального прибутку по номенклатурі в цілому. Оскільки різні товари взаємозалежні між собою з погляду попиту і витрат і зіштовхуються з різним ступенем конкурентної протидії, в цих умовах можливі такі варіанти стратегії:

-  встановлення ціни в межах товарного асортименту шляхом визначення цінових інтервалів між товарами, що входять в асортиментну групу;

            -   встановлення "лінії ціни", яка означає, що всі товари одного виду, незалежно від собівартості, розташовуються за наявною шкалою, причому особливе значення має вибір сходинок цієї шкали;

           -    визначення "лідера, що падає" зводиться до того, що ціну на один із товарів різко знижують, розраховуючи, що залучені за рахунок цього покупці куплять якісь інші товари за звичай ними цінами;

           -   встановлення вищої ціни на витратні товари, що використовуються разом з основним виробом;

           - встановлення низької ціни на малоцінні побічні продукти виробництва;

           -    встановлення ціни на набори товарів, що продаються як одне ціле.

8. Стратегія цінового вирівнювання ґрунтується на тісній інтеграції цінової та асортиментної політики підприємства. Це означає, що прибуток від товарів, які успішно реалізуються і входять до асортиментної програми, має обов'язково покривати збитки, що виникають по інших товарах цього асортименту.
9. Стратегія трансфертних цін застосовується міжнародними корпораціями, які мають численні закордонні філії. Основні принципи, що лежать в основі трансфертного ціноутворення, такі:

-  максимізація прибутків для корпорації в цілому;

-  мінімізація податків, що сплачуються корпорацією в ці лому;

-  мінімізація митних платежів;

- удосконалення системи контролю материнською компанією фінансових потоків філій;

-  надання менеджменту всіх рівнів (як національного, так і міжнародного) однакових умов для встановлення і підтримки таких цін, які б забезпечували рентабельність філій і добро зичливе ставлення споживачів.

Мотивами використання трансфертних цін може бути:

1. Зменшення бази оподаткування прибутку в країнах з високою ставкою оподаткування через інфляцію цін на комплектуючі, що поставляються до філій цих країн. Прибуток, який таким чином «скоригований», передається в країни з низьким рівнем оподаткування. Таке переміщення прибутку також можна використовувати для «покращення» фінансової звітності в країнах, де компанія взяла позику.

2. Зменшення митних витрат шляхом доставки товарів у країни з високими митними тарифами за найнижчою ціною. В результаті підприємство зменшує митну вартість, а отже, і суму митних платежів.

3. Легке повернення дивідендів у вашу країну. Якщо розмір дивідендів, що підлягають репатріації, обмежений урядом країни - імпортером інвестицій, - прихований прибуток може бути отриманий шляхом встановлення високої ціни на товари, що поставляються в цю країну.

4. Зняття валютних обмежень. Коли країні не вистачає іноземної валюти, уряд може ввести обмеження, які повністю забороняють або принаймні обмежують суму репатрійованого прибутку. У цьому випадку головний офіс може доручити своїй дочірній компанії в країні А придбати компоненти у дочірньої компанії в країні Б за ціною, яка значно перевищує вартість придбання, завдяки чому прибуток може бути переданий з країни A в країну Б. Якщо прибуток досяг країни Б, його можна перемістити в країну, в якій знаходиться головний офіс.
При розрахунку експортної ціни підприємство має пройти низку етапів:

1. Визначення та аналіз цільового ринку (сегмента світового ринку).

2. Аналіз елементів маркетингового комплексу (товар, просування, канали розподілення).

3. Вибір цінової політики.

4. Визначення цілей ціноутворення.

5. Формулювання цінової стратегії.

6. Вибір методу розрахунку ціни.

7. Розрахунок експортної ціни.

8. Реалізація цінової стратегії.

Використовують різні методики встановлення початкової ціни на товар. При цьому враховується як мінімум один з таких факторів:

 - рівень витрат на одиницю товару;

 -  наявність унікальних характеристик товару;

 -  середній рівень ринкових цін на аналогічні товари.


 Залежно від того, який фактор є визначальним, виділяють два основних методи ціноутворення:

  -  витратний (на основі калькуляції витрат);

  -  ринковий (на основі врахування дії ринкових факторів).

Методи, що застосовуються на практиці, мають змішаний характер і враховують вплив декількох факторів.


При розрахунку ціни сума визначається виходячи з суми витрат (виробництво, рахунки-фактури та обслуговування) та цільового прибутку (максимальний, розрахунковий, мінімальний). Попит на цей підхід не розглядається. Ця система ціноутворення використовується компанією, яку ми використовуємо в основному для цілей фінансового ціноутворення.

Головною перевагою цього методу є його простота. Продавець знає більше про вартість, ніж про тип ринкового попиту. Покупець вважає це справедливим, оскільки ціна не пристосована до коливань попиту і продавець не отримує вигод на шкоду покупцеві. Недоліки цього методу очевидні. По-перше, він не відображає поточний попит, а, по-друге, не враховує споживчі характеристики як цього товару, так і його замінників. Переваги та недоліки визначають межі застосування:
  -  при встановленні вихідної ціни на принципово нову продукцію, коли неможливо зіставити її з продукцією, яка випускалась раніше;

  -  при встановленні ціни на дослідні зразки, вироби, які виготовляються за індивідуальними замовленнями;

  -  при визначенні ціни на товари, попит на які, як правило, перевищує пропозицію, а також у галузях, у яких переважна більшість підприємств використовує такий метод.

1. Застосування цього методу відображає цінову політику, яка забезпечує середній, а не максимальний дохід від реалізації товарів. Встановлений рівень маржі, як правило, не стандартизований і відрізняється в залежності від особливостей поточного попиту, рівня конкуренції, оборотності та оборотності товарних запасів. Існує два основних підходи до використання цього методу: з урахуванням загальних і граничних витрат виробництва.

2. При використанні методу повного обліку собівартості для визначення ціни товару визначаються складові змінних і постійних витрат. Останні розраховуються пропорційно внеску, який деякі їх компоненти вносять у виробництво цього продукту. Недоліком є ​​довільне віднесення до постійних витрат. У поєднанні з ігноруванням ринкових умов це може призвести до відсутності попиту на товари за такою ціною.

3. Метод граничних витрат враховує лише ті витрати, які безпосередньо пов’язані з виробництвом. Такий підхід дає змогу досягти певного збільшення обсягів реалізації за рахунок зниження ціни порівняно з методом повного обліку витрат. Обмежені можливості застосування визначаються тим, що ціни не можуть бути встановлені на всі промислові товари, оскільки підприємство має покривати фіксовані накладні витрати із загального доходу.

4. Метод беззбитковості — це перехід від вартісного методу до ринкового. З одного боку, він базується на обліку витрат. З іншого боку, враховується залежність попиту від рівня цін. Цей метод дозволяє отримати бажаний прибуток, продаючи товар за певною ціною і певну кількість проданого товару. За допомогою цього методу можна відповісти на три запитання:
5. Якою має бути ціна, щоб при заданому обсязі виробництва отримати цільовий прибуток?

6. Яким має бути обсяг виробництва, якщо на ринку склалась відповідна ціна (ціна, задана ринком), щоб отримати цільовий прибуток?

7. Якщо підприємство відчуває дефіцит ресурсів (сировини, матеріалів, обладнання, робочої сили) і змушене скоротити обсяг виробництва, то яка має бути ціна, щоб забезпечити цільовий прибуток?

Цей метод використовують:

 - для досягнення запланованих термінів окупності капіталовкладень за заданим коефіцієнтом;

  -  для підприємств, які мають зовнішні обмеження щодо норми прибутку і які прагнуть максимізувати її без порушен​ня існуючої заборони.

При ціноутворенні на основі попиту компанія визначає ціни після ретельного вивчення потреб і можливостей споживачів і аналізу рівня цін для цільового сегмента. Ця система ціноутворення використовується на зовнішніх ринках (сегментах) або для тих товарів, для яких ціна є вирішальним фактором у прийнятті споживачем рішень. У цьому випадку витрати на виробництво враховуються в рішеннях лише як обмежувальний фактор, який свідчить про те, що продукт можна продати за фіксованою ціною із запланованим прибутком.

Вартість товару визначається на підставі експертних оцінок покупцем. Одним із прикладів є так званий параметричний метод. Його суть полягає в оцінці та оцінці параметрів якості товару. Необхідною передумовою використання цього методу є диференціація ринку. Він ґрунтується на припущенні, що виробник — це не однорідний ринок покупців, які шукають той самий продукт, а кілька його секторів, кожен із яких складається із споживачів, які по-різному оцінюють індивідуальні характеристики товару. Тому перед використанням цього методу слід визначити потрібний сектор ринку. Друге обмеження використання цього методу полягає в тому, що більшість складних товарів на ринку не є повністю взаємозамінними. Диференціація готової продукції дає виробнику свободу дій у встановленні цін, яка неможлива при виготовленні подібних товарів. Як правило, діє наступне: чим вищий ступінь диференціації товарів, тим більша еластичність прийнятних закупівельних цін.

Ціноутворення на основі пропозиції (конкурентного рівня) базується на вивченні цін і цінових стратегій конкурентів та розрахунку власної ціни з урахуванням лояльності споживачів та конкурентних переваг товару, його іміджу, пропонованої послуги тощо. Такий метод ціноутворення повинні використовувати компанії, що конкурують з продавцями подібних товарів. Якщо ви визначаєте ціну на свій продукт виключно на умовах конкуренції, встановіть її трохи вище або трохи нижче, ніж ціни конкурентів. У той же час витрати і попит є лише обмежуючими факторами. Головне – підтримувати постійне співвідношення між їхніми цінами та цінами конкурентів. Коли конкуренти змінюють ціни, компанія змінює свою ціну, навіть якщо її власні витрати або рівень попиту залишаються незмінними.
Останнім елементом у схемі послідовності ціноутворення в міжнародному маркетингу є реалізація цінової стратегії, яка базується на використанні окремо та в комбінації таких інструментів:

 - встановлення стандартних або змінних цін;

 - використання єдиних або гнучких цін;

 - застосування округлених та неокруглених цін;

 - використання залежності "ціна — якість";

 - застосування адаптивних інструментів.

Стандартні ціни фіксуються на тривалий час і спеціально тримаються постійно. Змінні ціни спеціально адаптовані до змін витрат або споживчого попиту. Одні й ті ж ціни — це однакові ціни для всіх споживачів, які бажають придбати товар чи послугу на однакових умовах (ціна може змінюватися лише за об’єктивних обставин — розміру партії, наданих гарантій, послуг тощо). Гнучкі ціни - різні ціни для різних споживачів залежно від їх уміння вести переговори, їх уміння вести переговори. Ціни округляються до максимальної кількості нулів (50, 200, 1000). Неокруглені ціни встановлюються нижче заокруглених сум (49, 199, 999). Співвідношення між ціною та якістю – це концепція, згідно з якою споживачі вважають, що високі ціни означають високу якість, а низькі ціни означають погану якість товарів або послуг. Кожен зовнішній ринок має свої характеристики «ціна – якість». При цьому міжнародна практика сформувала типові цінові підстратегії для показників ціна-якість.

Використання адаптивних інструментів включає зміни в прейскурантах, надбавках, додаткових надбавках, знижках тощо. Звідси практика знижок у міжнародній торгівлі, що впливає на кінцеву суму контракту. Найпоширенішими є загальна (проста) знижка 20-40% від прейскурантної ціни машин, приладів; знижка (бонус) на продаж постійним клієнтам; знижка за кількість або серію (прогресивна); дилерська знижка; спеціальна знижка для пільгових покупців; експорт; сезонні; приховані, які, наприклад, як оплата фрахту тощо.
3.2
Напрямки вдосконалення відділу зовнішньої торгівлі фабрики 
Реорганізація структури управління спрямована на підвищення ефективності роботи у зовнішній торгівлі шляхом концентрації зовнішньоторговельних функцій. Нові співробітники проведуть аналіз зовнішньоекономічної діяльності, результати якого вкажуть на відмову від одних товарів, заміну їх іншими, пошук нових напрямків роботи.
На даний момент підготовку та перевірку зовнішньоторгових контрактів веде юридичний відділ, що створює незручності в іншій роботі відділу, обмежує в часі. Фірмі необхідно також здійснювати аналіз своєї діяльності, як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринку. Пропонується виконання цих завдань перенести на нових працівників.  На рисунку 3.1 зображено структуру нового відділу.
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Рис.  3.1  Рекомендована структура відділу зовнішньоекономічної діяльності 

Меблева фабрика «Аліс-Меблі»
Завдання сектору (відділу) зберігання та митного забезпечення вже розглядались тому перейдемо до завдань спеціаліста з імпорту та маркетолога.

Таблиця 3.1
Функції працівників нового відділу зовнішньої торгівлі
	№ 

п/п
	Посада
	Відповідальність
	Повноваження

	1.
	Спеціаліст з імпорту
	Забезпечення імпортних операцій
	Підготовка та розсилання запитів і замовлень

Підготовка зовнішньоторгових контрактів

Ведення листування з імпортних поставок

Здійснення закупівель

Відслідковування платежів

Організація забезпечення імпортними напівфабрикатами, будівельними мате-ріалами та ін. 

	2.
	Маркетолог
	Вивчення зовнішніх і внутрішнього ринків
	Збір інформації про продавців, покупців

Систематизація інформації про продаж і рух товарів

Розробка заходів щодо економії імпортних ресурсів і їх здійснення (разом з спеціалістом з імпорту)

Збір інформації про виставки


Досвід західних компаній, розвиток науки менеджменту, вказують на іншу, відмінну від організаційної структури корпоративного управління «з радянським минулим». У центрі уваги заходу – частково децентралізована структура, взаємодія сфер компанії, щоб дії однієї компанії не були відірвані від потреб іншого підрозділу. У рамках розширення зовнішньоекономічної діяльності необхідно, щоб усі суттєві функціональні підрозділи мали спеціалістів із зовнішньоторговельних зв'язків. Крім того, на ранніх етапах адаптації до зовнішньоекономічного середовища, коли підприємство ще не подолало розрив між внутрішньою та зовнішньоекономічною діяльністю, можуть формуватися спеціальні функціональні підрозділи (відділи, управління, служби) зовнішньоекономічних зв’язків. Їх керівники мають підпорядковуватися спеціалістам зовнішньої торгівлі інших підрозділів на основі матричної схеми управління, яка замінює традиційні лінійні або лінійно-функціональні схеми мікроекономічного управління.
Оплата праці спеціаліста з імпорту та маркетолога представлена у таблиці 3.2

Таблиця 3.2
Розрахунок оплати  праці працівників  відділу зовнішньої торгівлі(за місяць)

	№

з/п
	Посада
	Оклад, грн.
	Премії
	Надбавки
	Сума,
грн.
	Відрахування на соціальні заходи
	Сума до виплати, грн

	1.
	Спеціаліст з імпорту
	8200 + 1% вартості укладеного контракту
	12 %  окладу за дешевшу (не менше 5 %) імпортну

поставку
	2 % вартості контракту другою інозем-ною мовою
	13500
	Пенсійний фонд (2%) – 270,0 грн.
Фонд загальнообов’язкового державного соціального страхування на випадок безробіття (0,5%) – 50,35 грн.
Фонд соціального страхування у зв’язку з тимчасовою втратою працездатності (0,5%) – 50,35 грн.
Прибутковий податок – 790,0 грн
	12339,30

	2.
	Маркетолог
	9000
	12 %  окладу за дешевшу (не менше  5 %) імпортну

поставку
	5 % окладу за терміново виконану роботу
	12200
	Пенсійний фонд (2%) –244,0 грн.

Фонд загальнообов’язкового державного соціального страхування на випадок безробіття (0,5%) – 50,35 грн.
Фонд соціального страхування у зв’язку з тимчасовою втратою працездатності (0,5%) – 50,35 грн.
Прибутковий податок – 631,65 грн.
	11223,65


Далі проведемо розрахунок економічного впливу запровадження відділу зовнішньоекономічної діяльності:

1) собівартість виробництва:

А) матеріальні витрати:

· сировина і основні матеріали. Фабрика  серед інших видів діяльності здійснює дизайн. Для цієї діяльності закуповуються фарби та тканини. Завдяки укладанню прямих договорів на їх поставку можна досягти зменшення вартості у розмірі 2,5 %. У 2020 році їх вартість склала 90 тис. грн. Отже, розмір економії становить 22,50 тис. грн.;

· паливо та енергія. Витрати енергії збільшаться на ту величину, на яку будуть споживати два придбані комп’ютери, тобто по 0,3 кВт/год, 8 год на день, працюючи 250 днів у 2020 р., вартість 1 кВт/год коштує 5,00 грн. додаткові кошти на енергію становитимуть 3000 грн.;

· комплектуючі матеріали. Прямі поставки комплектуючих матеріалів зменшать витрати на 5,3 %. Це складатиме 92,75 тис. грн., оскільки минулоріч вартість матеріалів склала 175 тис. грн.;

· Всього економія на матеріальних витратах – 115,25 тис. грн.;

Б) витрати на оплату праці:

· заробітна плата за окладами і тарифами. Її розмір зріс, тобто втрата становить 4000 грн. у місяць, за рік – 48000 грн.; 

· премії та заохочення. Відповідно до попередніх розрахунків втрата складає 2500 грн. в місяць; за рік – 30000 грн.
· Всього втрата на витратах на оплату праці склала 78000 тис. грн.;

В) Відрахування на соціальні заходи:

· відрахування на пенсійне забезпечення. За встановленою державою ставкою у розмірі 32 % становлять 3034,56 грн. (річна сума – 36414,72 грн.);

· відрахування на соціальне страхування (у зв’язку з тимчасовою втратою працездатності – 2,9 %). Втрата – 275,20 грн. в місяць, за рік – 3302,52 грн;

· страхові внески на випадок безробіття (2,1 %). Втрата – 199,29 грн. (за рік – 2391,48 тис. грн.);

· інші соціальні заходи (внески на загальнообов’язкове державне соціальне страхування від нещасного випадку на виробництві та професійного захворювання – 0,9 %) – 5,85 грн. (за рік – 70,2);

· Всього втрата на відрахуваннях на соціальні заходи – 42178,92 тис. грн.;

Г) амортизація:

· основних засобів. На купівлю двох комп’ютерів, потрібних у роботі спеціаліста з імпорту та маркетолога, потрібно витратити 50 тис. грн., очікуваний час використання яких 7 років. Річна сума амортизації, визначена прямолінійним методом, становить 0,6 тис. грн. Купівля ліцензованого програмного забезпечення (у двох екзепмлярах) – Windows XP (1440 грн.), Microsoft Office XP (1800 грн.) – 3240 грн. Отже, сума амортизації дорівнює 4,5 тис. грн. 
Д) інші операційні витрати:

· на відрядження. Поїздки по представництвах і за кордон збільшать витрати на 4,2 тис. грн.; 

· на послуги зв’язку. Зростуть приблизно на 1,8 % порівняно з минулим 2019 р. (тоді склали 50,5 тис. грн.), тобто на 0,9 тис. грн.;

· Всього втрата на інших операційних витратах – 4,1 тис .грн.;

Вплив управлінських рішень щодо налагодження зовнішньоекономічної діяльності на показники: збільшення валового доходу, збільшення балансового прибутку (а також чистого), збільшення активів, зменшення власного капіталу, зменшення торговельної заборгованості, збільшення прибутку на власний капітал, збільшення рентабельності капіталу (очікуваної величини) - 8%), підвищення рентабельності виробленої продукції, збільшення рентабельності реалізації та загальної собівартості.
Висновки 

В результаті виконання кваліфікаційної роботи вирішені всі поставлені задання та досягнуто такі результати: 

1) Зовнішньоекономічна діяльність - термін складний. Вона включає такі види діяльності: зовнішня торгівля, міжнародна промислова кооперація, міжнародне науково-технічне співробітництво, міжнародне інвестиційне співробітництво, валютно-фінансово-кредитні операції. Кожен із видів зовнішньоекономічної діяльності здійснюється в специфічних формах. Формами зовнішньої торгівлі є, наприклад, експорт, імпорт, реекспорт і реімпорт. 
2) Процес ринкової трансформації української економіки об’єктивно супроводжується виникненням і поширенням підприємництва як основного структурного елемента ринкового середовища. Економіка створює сприятливі умови для створення реальних ринково-економічних відносин, реалізації права власності, розвитку особистої ініціативи, активізації економічних інтересів.

3) Сьогодні акціонерні корпорації відіграють важливу роль в економічному розвитку будь-якої держави. За останні роки в Україні зросла не лише загальна кількість акціонерних товариств, а й їхня частка у загальному обсязі виробництва, послуг та робочої сили. При частці акціонерних корпорацій у промислових підприємствах 14,6% вони становлять 63% загального промислового виробництва.

4) Результати аналізу меблевої фабрики «Аліс-Меблі» та вивчення тенденцій її розвитку свідчать про такі позитивні характеристики, як постійне зростання продажів, загальне розширення компанії та негативне припинення експортної діяльності.
5) Недоліками в роботі є розпорошення функцій, що стосуються зовнішньоекономічної діяльності, між різними підрозділами фірми, наявність значних розмірів дебіторської та кредиторської заборгованостей.

6) Для покращення фінансового стану фабрики необхідно вдосконалити систему управління фінансовими ресурсами шляхом впровадження автоматизованих систем інформаційного забезпечення процесу прийняття управлінських рішень. Впровадження автоматизованих систем інформаційного забезпечення дозволить забезпечити інформаційне забезпечення всіх підрозділів компанії, зменшить паперову тяганини, прискорить процес та підвищить якість обробки замовлень, конкурентоспроможність та прибутковість компанії.

Це значно підвищить якість управління фінансовими ресурсами, дасть можливість швидко розширити наявний досвід в управлінні новими практичними досягненнями, покращити управління експортом у компанії. Слід підкреслити, що роль зовнішньої торгівлі як зовнішнього чинника економічного зростання в сучасних умовах постійно зростає. Зростає його вплив на соціально-економічний розвиток не лише країни, а й кожної економічної одиниці.

7) Ще один захід для подолання виявлених недоліків полягає у зміні системи розрахунків з покупцями, а саме - запровадження договірної системи розрахунків з оптовими покупцями, надання знижок на оплату у визначений короткий термін, часткова передоплата товару. З цього можна зробити висновок, що фінансовий стан підприємства покращиться, ринкова активність зросте та збільшаться продажі.

8) За результатами розслідування пропонується вжити конкретних заходів щодо вдосконалення організаційної структури управління фабрики, а отже і діяльності організації в цілому.

Для цього підприємству необхідно вибрати стратегію зниження витрат, оскільки в бізнесі, особливо в сучасних економічних умовах, важливо діяти за принципом «максимум прибутку при мінімальних витратах». Тому на цьому етапі важливо підтримувати ієрархічну структуру, яка характеризується високим ступенем формалізації та низьким рівнем прийняття рішень для всіх керівників.

Тому організаційна структура підприємства потребує вдосконалення шляхом спрощення. Це  можливо шляхом перетворення лінійних конструкцій у більш плоскі шляхом зниження рівня контролю. Спрощення стосується роздрібної мережі, оскільки існують пірамідні структури управління з чотирма рівнями управління через наявність роздрібних магазинів у кількох містах. При цьому роздрібна мережа може успішно функціонувати без використання єдиного рівня управління.
Але, необхідно скоротити посади керівників дільниць, що знизить витрати організації щомісяця. Це також дасть змогу уникнути бюрократичної волокніти, оскільки організатори роздрібної торгівлі можуть напряму успішно взаємодіяти з організаторами роздрібної торгівлі це підвищить продуктивність праці, а отже ефективність діяльності дільниці.

9) З метою зниження витрат на утримання виробничого персоналу необхідно також скоротити штат у відділах, де є посади, в яких організація сьогодні не має нагальної потреби. Тому необхідно скоротити: у продажах посаду керівника з експлуатаційних, виробничо-технічних та організаційних питань, на які в списку двоє чоловіків; у ділянці транспортування преси та вантажів необхідно зменшити положення колектора; необхідно також скоротити чисельність працівників адміністративно-господарського відділу, які займаються ремонтно-будівельними роботами.
В даний час організація не веде будівельні роботи і не має великої кількості технічних засобів для проведення ремонтних робіт, а її функції виконує електрик.

10) Оскільки керівник відділу продажів не може одночасно ефективно виконувати покладені на нього завдання, пов’язані з маркетинговою стратегією та управлінням роздрібним бізнесом, для розподілу його обов’язків необхідна посада маркетолога. Також є попит на спеціаліста з управління, який координує роботу преси та експедиції, збуту та роздрібної мережі, який спеціалізується на пошуку постачальників унікальних товарів за максимально низькими закупівельними цінами та працює заступником директора.

11) Аналіз виявив, що в організації є проблеми з витратами на утримання виробничого персоналу. Через значні перевитрати в цій сфері додана вартість керівництва є негативною, тому рентабельність управління також негативна, що вказує на неефективне управління людськими ресурсами і, отже, низьку продуктивність менеджерів.
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Додаток А

Схема створення спільного підприємства в Україні
	Пошук потенційного партнера




	Деталізація попередньої домовленості про створення спільного підприємства



	Техніко-економічна оцінка низки варіантів створення спільного підприємства



	Вибір оптимального варіанта створення спільного підприємства та складання попередньо бізнес-плану



	Орієнтація па потенційну можливість спільного підприємства задовольнити потреби ринку у певній продукції


	Критерії оцінки українського партнера: форми, методи та досвід роботи із зарубіжним партнером, оцінка якості продукції, що випускається, виробничого та кадрового потенціалу, аналіз близькості до постачальників та наявності комунікацій


	Критерії оцінки іноземного партнера: розмір активів та їх динаміка, співвідношення власних та позичкових коштів, розмір прибутку та рівень рентабельності, кадровий потенціал, кількість філій, обсяг виробництва та його динаміка, розмір інвестицій тощо


	Попередні переговори закінчуються підписанням Протоколу про наміри, в якому визначено і зафіксовано: загальний обсяг виробництва та постачання на внутрішній, зовнішній ринок; розмір статутного фонду та пайова участь партнерів, співвідношення власних та позичкових коштів, вибір баyку-кредитора. рівень трудового потенціалу -Техніко-економічне обґрунтування містить пункти: ціна, розміри очікуваної виручки та прибутку, її розподіл, рентабельність, термін окупності, організація збуту і т.п.


	Для реєстрації необхідно підготувати: заяву одного з партнерів з відповідними реквізитами, згоду обласної (міської) державної адміністрації, нотаріально завірені копії засновницьких документів, техніко-економічне обґрунтування, документи, що підтверджують реєстрацій» та платоспроможність іноземного партнера


	У валютно-економічному управлінні Міністерства фінансів за умови позитивного рішення Державної зовнішньоекономічної комісії Кабінету Міністрів України, видасться свідоцтво про реєстрацію, а підприємство 


Додаток Б
Таблиця Б.1

Ризики неправильної оцінки попиту 
	Фактор
	Важливість фактора,   0-1
	Оцінка      
в балах,  
   0-10
	Оцінка з урахуванням важливості

	2.1. Завищена оцінка потенційної тривалості рівня попиту 
	0,4 
	6 
	2,4 

	2.2. Очікування тривалого зростання попиту 
	0,4 
	5 
	2 

	2.3. Зайва впевненість у тому, що підприємство може вирішити більшість проблем, пов'язаних з проектом 
	0,05 
	1 
	0,05 

	2.4. Завищена оцінка кількості потенційних ринків, на які підприємство може вийти із цим проектом 
	0,8 
	3 
	2,4 

	2.5. Завищена оцінка фінансових можливостей у потенційних споживачів кінцевого продукту 
	0,4 
	1 
	0,4 

	2.6. Розрахунки на часті повторні покупки 
	0,8 
	5 
	4 

	2.7. Завищена оцінка кількості потенційних продуктів (послуг), які можуть бути реалізовані на основі розробки 
	0,4 
	5 
	2 

	2.8. Неврахування того, що визнання товару споживачем залежить від інших факторів 
	0,4 
	3 
	1,2 

	2.9. Вплив демографічних змін 
	0,4 
	1 
	0,4 

	2.10. Нестабільність законодавства, пов'язаного з проектом 
	0,8 
	4 
	3,2 


Таблиця Б.2
Ризики, пов'язані з характером стратегії проникнення на ринок 
	Фактор 
	Важливість фактора,   0-1
	Оцінка      
в балах,
0-10
	Оцінка з урахуванням важливості

	3.1. Оцінка застосовуваних технологій, з погляду того, чи можуть вони принести вигоду при поточних виробничих рішеннях 
	0,4 
	1 
	0,4 

	3.2. Переоцінка рівня незадоволеності покупців – цільових споживачів існуючими рішеннями 
	0,4 
	6 
	2,4 

	3.3. Недооцінка істотності необхідних змін існуючої виробничо-технологічної інфраструктури 
	0,4 
	2 
	0,8 

	3.4. Можливість того, що застосування нового виробу вик-ликає в споживачів необхідність зміни їх систем роботи 
	 
0,05 
	1 
	0,05 

	3.5. Неврахування необхідності навчання методам використання продукту цільових споживачів 
	 
0,4 
	2 
	0,8 

	3.6. Неврахування можливої нестабільності звичок цільового споживача 
	0,05 
	1 
	0,05 

	3.7. Неясність технологічних стандартів, застосовуваних у галузях-споживачах 
	0,05 
	1 
	0,05 

	3.8. Неврахування ступеня ризикованості покупок нового товару для споживачів 
	0,4 
	4 
	1,6 

	3.9. У галузях-споживачах існує загальна більша часова затримка при проникненні нового товару 
	0,8 
	5 
	4 


Таблиця Б.3
Ризики блокування входження підприємства в галузь 
	Фактор 
	Важливіст ь фактора, 0-1 
	Оцінка     в балах, 
0-10 
	Оцінка з урахування м
важливості

	4.1. Недооцінка рівня бар'єрів входу на ринки, в яких зацікавлене підприємство 
	0,8 
	4 
	3,2 

	4.2. Ризик соціального й політичного заперечування продуктів 
	0,4 
	6 
	2,4 

	4.3. Недооцінка можливості організованого опору продуктам підприємства на ринку 
	0,4 
	6 
	2,4 

	4.4. Можливість попередньої змови конкурентів 
	0,05 
	1 
	0,05 

	4.5. Неврахування того, що конкуренти є більш респектабельними в очах суспільства 
	0,2 
	2 
	0,4 

	4.6. Можливість конкурентів використовувати різні інші важелі для блокування діяльності 
	0,4 
	4 
	1,6 


Таблиця Б.4
Ризики, пов'язані з характером конкуренції 
	Фактор 
	Важливіст ь фактора, 0-1 
	Оцінка в 
балах,     
0-10 
	Оцінка з  урахування м 
важливості

	5.1. Ризик сильного конкурентного впливу на цільових ринках підприємства 
	0,8 
	8 
	6,4 

	5.2. Ризик впливу сильних конкурентів 
	0,8 
	8 
	6,4 

	5.3. Ризик неправильної оцінки кількості підприємств із технічною компетентністю, здатних протистояти входу нашого підприємства на ринок 
	0,4 
	4 
	1,6 

	5.4. Ризик використання конкурентами кращих фахівців, які раніше працювали на нашому підприємстві 
	0,4 
	5 
	2 

	5.5. Ризик недооцінки конкурентів, що працюють в інших галузях, але використовують аналогічні технології 
	0,2 
	5 
	1 

	5.6. Ризик, пов'язаний з роботою в галузі, де багато «мізків» уже існує й лише невелика кількість може додатися 
	0,8 
	5 
	4 

	5.7. Недооцінка компетентності дій конкурентів 
	0,4 
	6 
	2,4 


Таблиця Б.5
Ризики переоцінки стійкості проекту 
	Фактор 
	Важливість фактора, 0-1 
	Оцінка     в балах,
0-10
	Оцінка з урахування
м
важливості

	6.1. Ризик оцінки нового проекту як розширення існуючого 
	0,4 
	5 
	2

	6.2. Ризик впевненості, що новому проекту гарантований успіх через унікальні його якості, навіть при його імітації 
	0,05 
	1 
	0,05 

	6.3. Ризик оцінки абсолютності патентного захисту нового проекту 
	0,05 
	1 
	0,05 

	6.4. Оцінка застосовуваної технології як такої, що важко відтворюється 
	0,05 
	1 
	0,05 

	6.5. Ризик у впевненості в наявності потенціалу   у підприємства для ексклюзивного співробітництва 
	0,4 
	6 
	2,4 

	6.6. Ризик впевненості в тому, що унікальність нових продуктів не дозволить імітувати даний проект 
	0,05 
	1 
	0,05 


Таблиця Б.6
Ризики переоцінки політики підприємства  щодо забезпечення відповідності стандартам
	Фактор 
	Важливіст ь фактора, 0-1 
	Оцінка в 
балах,     
0-10 
	Оцінка з  урахування м 
важливості

	7.1. Ризик покладання на попередній досвід  
	0,2 
	4 
	0,8 

	7.2. Ризик переоцінки можливостей підприємства дійти згоди з найсильнішими конкурентами  
	0,4 
	4 
	1,6 

	7.3. Ризик переоцінки привабливості нашої технології для споживачів 
	0,2 
	2 
	0,4 

	7.4. Ризик переоцінки впливу підприємства в організації стандартизації 
	0,4 
	1 
	0,4 

	7.5. Ризик переоцінки позиції підприємства в критичній групі покупців технології в цій галузі 
	0,4 
	4 
	1,6 

	7.6. Ризик переоцінки можливостей підприємства нав'язати свій варіант стандарту 
	0,05 
	1 
	0,05 

	7.7. Ризик переоцінки репутації підприємства в області певних технологій на основі оцінки колишніх  його продуктів 
	0,4 
	5 
	2 
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		Показники		Індекс		Одиниця виміру		Величина				Відхилення

								Аналізована		Базова		Абсолютне		Відносне %

		1		2		3		4		5		6		7

		Ефективнісь ЗЕД		ЕЗЕД		%		64.3506153448		44.7343995121		19.6162158327		143.8504060559

		Прибуток від експортно-імпортних операцій		ПЕКС-ІМП		тис.грн.		36128.2355214554		28365.1002021559		7763.1353192995		127.3686158835

		Експортно-імпортні витрати		ВЕКС-ІМП		тис.грн.		56142.79728		63407.80364		-7265.00636		88.5424096989

		Прибуток від експорту		ПЕКС		тис.грн.		23609.8448014554		17140.7962071259		6469.0485943295		137.7406540289

		Прибуток від імпорту		ПІМП		тис.грн.		12518.39072		11224.30399503		1294.08672497		111.5293271239

		Витрати на експорт		СЗТ ЕКС		тис.грн.		39537.94		44519.504		-4981.564		88.8103784804

		Витрати на імпорт		СЗТ ІМП		тис.грн.		16604.85728		18888.29964		-2283.44236		87.9108103772

		Виручка від експорту за готівку		ВРЕКС Г		тис.грн.		63147.7848014554		61660.3002071259		1487.4845943295		102.4123862345

		Виручка від імпорту		ВРІМП		тис.грн.		29123.248		30112.60363503		-989.35563503		96.7144799333

		Коефіцієнт кредитного впливу		ККВ		част.од.		1.204339		1.196374		0.007965		100.66576171

		Виручка від експорту за умов надання комерційного кредиту		ВРЕКС К		тис.грн.		76051.34		73768.78		2282.56		103.0942086883

		Виробнича собівартість		СВИР		тис.грн.		33649.69		38669.92		-5020.23		87.0177388523

		Позавиробничі витрати		СПВ		тис.грн.		5888.25		5849.584		38.666		100.6610042697

		Середня ціна імпорту		ЦІМП		тис.грн.		12.36499		11.69959		0.6654		105.6873787885

		Кількість імпорту		NІМП		т.		2355.299		2573.817		-218.518		91.5099636066

		Контрактна вартість сировини		СК		тис.грн.		14131.79		16378.83		-2247.04		86.2808271409

		Накладні витрати		СН		тис.грн.		2355.30177		2398.32706		-43.02529		98.206029081

		Акцизні збори		СА		тис.грн.		35.32952		35.09736		0.23216		100.6614742533

		Мито і митні збори		СМ		тис.грн.		82.43599		76.04522		6.39077		108.4039075697

		Транспортні витрати за базисом постачання		СТ		тис.грн.		1295.415		1111.42		183.995		116.5549477245

		Вантажно-розвантажувальні витрати		СЗР		тис.грн.		588.8248		584.9584		3.8664		100.6609700792

		Складські витрати		ССКЛ		тис.грн.		117.7655		292.4785		-174.713		40.264669027

		Експедиторські витрати		СЕКСПЕД		тис.грн.		188.4245		280.7803		-92.3558		67.1074502022

		Страхові витрати		ССТР		тис.грн.		47.10647		70.19472		-23.08825		67.1082810787

		Інші витрати		СІН		тис.грн.		117.7655		58.49514		59.27036		201.3252724927






