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Вступ

 Французький економіст Ж.-Б. Сей ще в епоху промислової революції так сформулював основне правило в керуванні виробництвом: "Потрібно знижувати витрати виробництва, для того щоб збільшити прибуток". Цей вислів дійсно є мудрим у тих умовах, коли галузі виробництва, ринки й асортимент  продукції, що випускається, залишаються стабільними. Але сьогодні, у швидко мінливому світі, дане правило вже не є настільки ж вірним, як раніш.

В еру постіндустріального суспільства, в умовах інформаційного вибуху компанії повинні приділяти таким сферам, як реалізація і збут продукції, збільшенню доходів і поліпшенню свого фінансового стану куди більше уваги, ніж, власне, керуванню виробництвом, з метою зниження витрат.

Сьогодні ж, якщо підприємство шукає шляхи збільшення прибутку тільки за рахунок зниження витрат виробництва, воно  рано чи пізно вибуває з бізнесу. Незабаром керівництво цього підприємства переконається, що при всій уяві, використовуючи усі свої творчі здібності, воно не зможе зменшити рівень виробничих витрат у своїй компанії нижче визначеної межі. Разом з тим, якщо керівництво зверне свій погляд в інший бік і почне вишукувати шляхи збільшення доходів компанії через збільшення обсягу продажів, то перед ним відкриваються безмежні можливості.

Ніколи раніше господарюючі суб’єкти не виявлялися в такій ситуації, як зараз. Усі ринки розділені на безліч сегментів. Спеціалізація досягла такого рівня, що залишається дуже мало простору між двома суміжними сегментами того самого   ринку. От чому маркетинг в інформаційну, постіндустріальну еру являє собою цілий світ, переповнений для знаючої людини необмеженими можливостями по збільшенню об’ємів продажів.

У даній роботі зроблена спроба проаналізувати основні напрями діяльності фірми в сучасних умовах конкурентної боротьби на прикладі розробки маркетингового комплексу для діючого підприємства.

Основною метою курсової роботи є розробка організаційно-методичних рекомендацій з удосконалювання проведення маркетингових заходів щодо збільшення обсягу наданих послуг.
Поставлена мета обумовила необхідність вирішення ряду взаємозалежних завдань:

· розкрити сутність і зміст маркетингового комплексу підприємства; 

· виявити мотиваційний механізм здійснення маркетингових заходів на підприємстві;

· вивчити і виявити особливості маркетингових стратегій застосовуваних вітчизняними підприємствами;

· виробити практичні рекомендації з удосконалювання й підвищення ефективності маркетингового комплексу підприємства;

Практична значимість дослідження полягає в тому, що в роботі зроблена спроба розкрити деякі аспекти розробки ефективного маркетингового комплексу підприємства.

Розділ 1.
 Теоретичні аспекти маркетингової цінової політики.
Ціна і цінова політика – одна з головних складових маркетингової діяльності, роль яких все більше  зростає. Для підприємства – ціна є найважливішим показником, оскільки її головна функція полягає у забезпеченні прибутку від реалізації товарів та послуг.
Маркетингова цінова політика  - це ціна і її зміні в залежності від ситуації, яка складається на ринку. Роль і значення маркетингової цінової політики в діяльності підприємства суттєво залежить від типу ринку. Найбільшою є її роль на ринку монополістичної конкуренції і незначною – на ринку чистої конкуренції. Мінімальною є роль маркетингової цінової політики на ринку чистої монополії.

Ціна – грошовий вираз вартості товару. Комплексне вивчення ринку передбачає необхідність дослідження ринкових цін на товари.

Цінова політика – встановлення ціни в міжнародній торгівлі з урахуванням стану економіки, кон»юк тури ринку, стану конкурентів, посередників і споживачів, курсу обміну валют.

Серед багатьох показників , які характеризують стан кон»юк тури товарного ринку, ціна виступає найбільш важливим, акумулюючим показником. Кожен кон»юктуростворюючий фактор безпосередньо діє на ринкову ціну, оскільки прямо чи дотично діє на попит або пропозицію товару. В цьому розумінні всі кон»юктуростворюючі фактори можуть одночасно вважатися і факторами формулювання товарних цін, або ціноутворюючими факторами (ЦУФ). Система ЦУФ представлена на рис 1.1







Рис. 1.1. Система ціноутвореннюючих факторів
СВЦ- суспільна ціна виробництва;

СВВ – суспільні витрати виробництва;

СП – середній прибуток;

СГС – стан грошової сфери;

КСГ – купівельна спроможність грошей;

ВК – внутрішня конвертація грошей;

СПП – співвідношення попиту і пропозиції;

С – попит;

Пр – пропозиція;

К – конкуренція;

Ц – цінова;

Н – нецінова;

ДРС – державне регулювання цін;

П – пряме;

Д – дотичне;

МРЦ – міжнародне регулювання цін;

ЯТ – якість товару;

ОП – обсяг поставок;

ВПП – взаємовідносини між продавцем і покупцем;

УП – умови поставок;

ФЦ – франкування цін.

До першої групи
факторів,  які впливають на рівень цін і їх рух, відносять% ціну виробництва, співвідношення попиту та пропозиції, стан грошової сфери, адміністративне (пряме) регулювання цін.
До ЦУФ другої групи відносять витрати виробництва і середнього прибутку на вкладений капітал. Абсолютні розміри та відносна динаміка попиту і пропозиції, купівельна спроможність грошей і рух валютних курсів, цінової політики держави і монополії складають ЦУФ третьої групи.

Ціни і цінова політика – одна з головних складових маркетингової діяльності, роль яких все більше зростає. Якщо в 60-ті роки керівники американського маркетингу ставили ціноутворення на 6-та за значенням місце серед 12 маркетенгових тфакторів (після планування продукту, маркетингових досліджень, управління збутом, реклами, стимулювання збуту і обслуговування споживачів), то у 80-ті роки ціноутворення було оцінено як ключовий фактор маркетингу, важливіший за впровадження нової продукції. Сегментації ринку, витрат збуту та 14 інших факторів.
Ціна знаходиться у тісному взаємозв»язку з іншими змінними маркетингу у фірмі. Ціни часто змінюються протягом життєвого циклу товару – від високих для залучення покупців-новаторів, до низьких, орієнтованих на масовий ринок. Низькі ціни звичайна пов»язують з невисоким сервісом. Від цін багато в чому залежить комерційні результати. 

Суть цілеспрямованої цінової політики в маркетингу полягає в томц, щоб встановити на товари фірми такі ціни і так варіювати ними в залежності від стану на ринку, щоб оволодіти його частиною, яка забезпечить плановий прибуток.

Існує п»ять етапів розробки цінової стратегії:
1. Мета ціноутворення. Вона заснована на збуті, прибутку і на існуючому положенні. В першому випадку підприємство зацікавленне в максимальній частці ринку, в другомі – в максимальному прибутку.а в третьому – нейтралізувати дії конкурентів, стабілізувати ціни.
2. Загальна політика ціноутворення. В межах такої політики рішення про ціни пов»язуються з цільовими ринками, характером і структурою маркетингу. Вона передбачає скоординовану сукупність дій і стратегію, включаючи коротко- і довгострокові цілі.
3. Цінова стратегія. Базується на витратах, попиті або конкуренції. В першому випадку ціни визначаються виходячи із витрат виробництва, вартості обладнання і розрахункового прибутку. В другому випадку ціна призначається після вивчення попиту споживачів. В третьому випадку ціни можуть бути на рівні ринкових, вище або нище їх.
4. Реалізація цінової стратегії. При її реалізації, крім загальних концепцій, розглянутих вище, використовують велику кількість інших рішень, пов»язаних між собою:
· Встановлення стандартних цін;
· Встановлення єдиних та гнучких цін;

· Використання концепції цінового лідерства;

· Встановлення цін на масові закупки та ін..

5. Пристосування цін. Практична реалізація цінової стратегії потребує систематичної перебудови цін з урахуванням змін в витратах, співвідношення попиту та пропозиції, конкуренції і т. ін.. Пристосування цін здійснюється через зміни в прейскурантах, компенсаціях, надлишків, знижки.

Межі реального прояву цін і факторів їх формування можуть бути зображенні у вигляді такої простої схеми.

Умови, які визначають взаємов0ідносини між фірмами і характером конкуренції між ними, складають найважливіші фактори ціноутворення.
Розділ 2. Дослідження організації - як об'єкту управління

2.2.1 Загальна характеристика ПП „Веста”  
Місцезнаходження, цільове призначення та вид діяльності.

Приватне підприємство ПП „Веста” є спеціалізованим підприємством з виробництва столярної продукції та зокрема дверних болків та  технічні умови на дверні блоки виробництва “Веста”  розроблені з урахуванням норм  міжнародних стандартів   Гост 475-78, Гост 24698-81, та індивідуального замовлення. Воно розташоване за адресою: 35000, Україна, обл. Рівненська, м. Костопіль,  вул. Сарненська 15а,    тел.: (+30357) 2-32-36   тел/факс (+30357) 2-32-36   р\р №26009010408980  в ФБ “Фінанси та кредит” ТОВ у   Рівненській обл. в м. Костопіль МФО 333603.
Підприємство має значний досвід робіт і спеціалізується на виконанні робіт як для промислових споживачів, так і для населення. 

Загальні положення.










     Приватне підприємство “Веста”, далі Підприємство створене  власником -  фізичною особою і здійснює свою діяльність згідно з Конституцією і законами України “Про власність”, “Про підприємства”,  інших  нормативно-правових  актів і цього Статуту:
·  Власником підприємства є – Голдиш Лариса Григорівна ( паспорт серія СР № 889449 виданий Рівненським МВ УМВС України в Рівненській області 26 січня 2002 року)  зареєстрований: вул. М. Чурай, 9, м. Рівне, 33025. 

·  Підпримство є юридичною особою, має самостыйний баланс,   розрахунковий і інші рахунки в установі банків, пе​чатку зі своєю назвою, бланки, товарний знак і інші реквізити.

·  Підприємство здійснює свою діяльність на основі таких принципів: 

· вільний вибір видів діяльності;

· самостійне   формування   програми   діяльності   та    вибір постачальників  і  споживачів вироблюваної продукції, встановлення цін відповідно до законодавства;
· вільний найм працівників;

· залучення і використання  матеріально-технічних,  фінансових, трудових,  природних та інших видів ресурсів, використання яких не заборонено або не обмежено законодавством;

· самостійне  здійснення   зовнішньоекономічної     діяльності,     використання    валютної виручки на свій розсуд;






·  повного господар​ського розрахунку, самофінансування і самоврядування.
·  Власник  не несе відповідальності за зобов'язаннями Підприємства. Підприєм​ство не відповідає за зобов'язаннями держави, її органів, за​сновника ,а також інших підприємств, органі​зацій, установ.

·  Свою діяльність Підприємство здійснює на всій території України та за її межами.

·  Місце знаходження Підприємства:  вул. Сарненська 15а, м.Костопіль, Рівненська область, Україна, 35000. 

·  Найменування: повна назва:  Приватне підприємство “Веста”.
Основними видами діяльності підприємства є:

1. Виготовлення і реалізація столярних виробів;

2. Виготовлення і реалізація меблів;

3. Виробництво і реалізація будівельних матеріалів;

4. Виробництво товарів народного споживання;

5. Виготовлення та реалізація тари і упаковки;

6. Надання інформації та рекламних послуг;

7. Посредницька діяльність;

8. Та інші.

Компанія займається оптовою торгівлею лісоматеріалами (дверима) .Основна діяльність Компанії – виробництво дверних блоків (двері) та віконних блоків (вікна) для внутрішнього ринку та експорту.  У майбутньому дане виробництво передбачає розширення площі підприємства та розширення асортименту продукції.

Мета та місія організації


Метою діяльності підприємства є одержання прибутку від підприємницької діяльності. 
Місія – це призначення організації, основні завдання та види діяльності, які повинна виконувати в умовах ринку. На формування місії впливають різні фактори:

1) ринок – диктує попит на продукцію, або послуги;

2) клієнти або споживачі – головне завдання організації задоволення їх потреб;

3) працівники – від їх кваліфікації залежить виконання завдання;

4) посередники, постачальники, що забезпечують необхідними ресурсами і надають певні види послуг;

5) керівники підприємств, підрозділів – від їх вміння орієнтуватися в умовах ринку.



Для формування місії необхідно відобразити попит споживача головну мету організації, на який ринок працює, основні принципи діяльності.


Отже місією підприємства є забезпечення потреб: клієнтів в якісному наданні послуг; співробітників у своєчасному отримуванні заробітної плати та підвищення їхньої кваліфікації.
Ціль - це конкретний кінцевий стан, або бажаний результат, якого прагне досягти група, працюючи разом. Під час процесу плану​вання керівництво розробляє цілі і доводить їх до відома членів орга​нізації.
Організація може мати різноманітні цілі. Бізнесова організація зосереджена на створенні певних товарів в рамках специфічних обме​жень - за витратами і отриманим прибутком. Відповідно, цілі - рента​бельність (прибутковість) і продуктивність. Для цього необхідна коор​динація зусиль у таких галузях, як частка ринку,  якість послуг тощо. 
Імідж (від англ. Image - образ. зображення) – це постійно сформований і підтримуваний стабільний "образ", враження людського середовища (клієнтів) від товару (послуг), торгової марки підприємства  або ділової активності вцілому підприємства. Імідж може бути як позитивним, так і негативним. Формування іміджу фірми залежить від якості продукції, дизайн, упаковка, торгова марка, паблікрілейшн, манера спілкування з клієнтами, кваліфікація працівників.

Для взаємодії з партерами і споживачами керівництво фірми запропонувало підтримувати стосунки на рівні який описан далі:

Партнер:

1.точність укладених договорів; 
2.визначеність взаємних зобов'язань;

3.надійність наданих послуг.
Постійний клієнт:

1. виконання замовлень точно в строк;

2. надання гарантій якості;

3. високоякісні послуги.
Потенційний клієнт:

1. вичерпна інформованість про послуги;

2. представлення переваг при подальшій співпраці;

3. взаємовічливість.


Життєвий цикл – це сукупність стадій, які проходить організація від моменту її заснування до ліквідації.

Стадії життєвого циклу організації

	Стадії
	Характеристика
	Головна мета та завдання
	Завдання керівника

	Створення організації
	Організація проходить становлення та реєстрацію у відповідних органах, визначається мета та місія організації, визначається стратегія діяльності підприємства, 
	головне завдання підприємства на даній стадії – це вихід на ринок та надання послуг, які б змогли конкурувати на ринку
	Вивчення споживчого попиту на  послуги аналіз ділового середовища, виявлення основних макрофакторів, які впливають на діяльність підприємства

	Стадія росту
	Поділяється на стадію інтенсивного та уповільненого росту
	Отримання прибутку, стабілізація розмірів витрат, 
	Керівник повинен вирішувати соціальні проблеми колективу, впровадження сучасних технологій, шукати нові сегменти ринку.

	Стадія зрілості
	Найвищий рівень розвитку підприємства. Висока прибутковість в раціональному використанні ресурсів, але враховуючи високу конкуренцію на ринку.
	Впровадження диверсифікації, тобто введення нових послуг, впровадження інноваційної політики, забезпечення новими видами ресурсів.
	Преміювання робітників, формування іміджу фірми.

	Стадія занепаду
	В результаті конкуренції скорочуються ринки збуту і організації стикається із зменшенням попиту на її послуги, що приводить до несвоєчасної виплати зарплати, плинності кадрів, зниження прибутковості.
	Головною задачею є економія всіх ресурсів, виготовлення саме тих видів продукції, які користуються попитом на ринку.
	Реорганізація підприємства, зміни організаційної структури.


Розглянемо графік життєвого циклу ПП „ Веста ”:


2005
Зрілість
   Спад
Із кривої життєвого циклу можна зробити висновок, що ПП „Веста” знаходиться на стадії зростання. 

2.2  Діагностика організації - як система управління
2.2.1. Діагностика макросередовища організації
Зовнішнє середовище - це сукупність неконтрольованих суб'єктів і сил, що діють за межами підприємства (фірми) і непідвладні апаратові управління.
Зовнішнє середовище підприємства поділяється на се​редовище прямого та опосередкованого впливу. Середовище прямо​го впливу, тобто такого, що активно, реально та негайно впливає або може вплинути на діяльність організації, містить у собі такі сили, як: конкуренти, покупці та постачальники, органи державного регулюван​ня, власники підприємств та ділові партнери, профспілки, аудитори. Середовище непрямого впливу лише формує загальні перспекти​ви розвитку, сприятливі чи не зовсім тенденції, проблеми, пастки, кон'юнктуру ринку тощо; його вплив відчувається згодом, воно лише визначає напрямки процесів у економіці. Сюди відносять політичні та соціокультурні фактори впливу, стан економіки, НТП, технологічні зміни та законодавчий вплив уряду, міжнародні відносини та відносини з місцевим населенням.

Аналіз макросередовища підприємства передбачає вивчення й оцінку таких факторів: економічних, політичних, правових, демографічних, науково-технічних, природних і соціально-культурних.
Аналіз факторів макросередовища слід здійснювати в такій послідовності:

1) складання переліку факторів макросередовища, що досліджуються;

2) збір, узагальнення й аналіз інформації;

3) систематизація результатів аналізу та їх оцінка.

Відповідно до важких політичних умов та їх взаємозв’язку із економічними показниками зовнішнього середовища та правовим забезпеченням дані фактори  складно аналізувати. 

Результати аналізу факторів та їх оцінку відображаємо в таблиці “Оцінка факторів макросередовища”.
Таблиця 2.1.1
Оцінка факторів макросередовища

	Група факт.
	Фактор
	Одиниці виміру
	Стан фактору
	Тенденції

до зміни фактору, %
	Оцінка фактора в балах

	
	
	
	2005
	2006
	2007
	
	

	Е
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Н
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	ВРП

(у фактичних цінах)
	Млн. грн.
	
	
	

	
	Україна
	
	345113
	441452
	537667
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	7263
	8924
	11180
	
	    +1

	
	у розрахунку на одну особу
	Грн.
	
	
	

	
	Україна
	
	7273
	9372
	11492
	
	+2

	
	По Рівненській обл.
	
	79
	87
	92
	
	+2

	
	Доходи населення
	Млн. грн.
	
	
	

	
	Україна
	
	274241
	381404
	479309
	
	+3

	
	По Рівненській обл.
	
	5675
	7821
	9826
	Зб.на 20,4%
	+3

	
	Обсяги реалізованих продукції

(у фактичних цінах)
	
	
	
	

	
	Україна
	Млрд.грн
	400,8
	468,6
	551,7
	
	+2

	
	По Рівненській обл.
	Млн. грн.
	4291,8
	5148,8
	5832,4
	Зб.на 11,7% 
	+2

	
	Імпорт товарів і послуг
	
	
	
	

	
	Україна
	Млрд.грн
	31,1
	39,1
	48,8
	
	+3

	
	По Рівненській обл.
	Млн. дол.
	4291,8
	5148,8
	5832,4
	Зб.на 11,7%
	+3

	
	Експорт товарів

і послуг
	
	
	
	

	
	Україна
	Млрд.грн
	38,0
	40,4
	45,9
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	Млн. дол.
	228,7
	266,7
	341,5
	Зб.на 21,9%
	+1

	
	Кількість постійного населення
	
	
	
	

	
	Україна
	Млн.
	47,1
	46,7
	46,5
	
	-1

	
	По Рівненській обл.
	Тис.
	1163,1
	1159,6
	1155,4
	Зм.на 0,4%
	-2

	
	Природний приріст, скорочення

(-) населення
	
	
	
	

	
	Україна
	Тис.
	-334,0
	-355,9
	-297,7
	
	-2

	
	По Рівненській обл.
	Тис.
	-1253
	-1939
	-314
	Зб.на 83,8%
	-2

	
	Кількість безробітних

(у віці 15-70 років)
	Тис.
	
	
	

	
	Україна
	
	1906,7
	1600,8
	1515,0
	
	-3

	
	По Рівненській обл.
	
	103,3
	78,9
	97,0
	Зб.на 18,6%
	-3

	
	Продовження таблиці 2.3

	
	Кількість зайнятих

(у віці 15-70 років)
	Тис.
	
	
	

	
	Україна
	
	20295,7
	20680,0
	20730,4
	
	+3

	
	По Рівненській обл.
	
	13,5
	105,5
	100,8
	Зм.на 4,7%
	+3

	
	Рівень безробіття населення
	%
	
	
	

	
	Україна
	
	8,6
	7,2
	6,8
	
	-1

	
	По Рівненській обл.
	
	5,8
	5,5
	4,9
	Зм.на 12,2%
	-2

	
	Середньомісячна номінальна заробітна плата
	Грн.
	
	
	

	
	Україна
	
	590
	806
	1041
	
	+3

	
	По Рівненській обл.
	
	506
	685
	888
	Зб.на 22,9%
	+3

	
	Стан бюджету:
	
	
	
	

	
	· доходи
	Млн.грн.
	
	
	

	
	Україна
	
	91529,4
	134183,2
	171811,5
	
	+3

	
	По Рівненській обл.
	
	1008,8
	1307,7
	1703,3
	Зб.на 23,2%
	+3

	
	- видатки
	Млн. грн..
	
	
	

	
	Україна
	
	102538,4
	141989,5
	175512,2
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	1014,7
	1310,5
	1872,1
	Зб.на 30,0%
	+1

	
	- дефіцит
	Млн. грн..
	
	
	

	
	Україна
	
	10009,0
	7806,3
	3700,8
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	
	
	
	
	+2
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	Кількість населення:
	
	
	
	

	
	Україна
	Млн. чол.
	47,6
	47,3
	46,9
	
	+2

	
	По Рівненській обл.
	Тис. чол.
	1164,2
	1160,7
	1154,4
	Зм.на 0,5%
	+3

	
	· міське
	Млн чол.
	
	
	

	
	Україна
	
	32,1
	32,0
	31,9
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	546,4
	546,3
	547,3
	Зб.на 0,2%
	+3

	
	- сільське
	Млн. чол.
	
	
	

	
	Україна
	
	15,5
	15,3
	15,0
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	617,8
	614,4
	607,1
	Зм.на 1,2%
	+2

	
	Статева характеристика:
	
	
	
	

	
	- чоловіки
	Млн. чол.
	
	
	

	
	Україна
	
	21,9
	21,8
	21,6
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	550076
	548417
	546320
	Зм.на 0,4%
	+1

	
	- жінки
	Млн. чол.
	
	
	

	
	Україна
	
	25,5
	25,3
	25,1
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	548417
	611218
	609099
	Зм.на 0,3%
	+1

	
	Продовження таблиці 2.3
	

	
	Демографічна характеристика населення:
	
	
	
	

	
	- кількість народжених
	Тис. чол..
	
	
	

	
	Україна
	
	427,3
	426,1
	460,4
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	14,6
	14,5
	15,8
	Зб.на 8,2%
	+1

	
	- кількість померлих
	Тис. чол..
	
	
	

	
	Україна
	
	761,3
	782,0
	758,1
	
	-1

	
	По Рівненській обл.
	
	15,8
	16,4
	16,1
	Зм.на 1,9%
	-2

	
	- природний приріст
	Тис. чол..
	
	
	

	
	Україна
	
	-334,0
	-355,9
	-297,7
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	-1,2
	-1,9
	-0,3
	Зб.на 84,2%
	+1

	
	Кількість зайнятого населення в державному управління
	Тис. чол..
	
	
	

	
	Україна
	
	1050,2
	1028,9
	1033,7
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	21,6
	21,3
	23,4
	Зб.на 8,9%
	+1

	
	Освітні показники:
	
	
	
	

	
	кількість осіб, що мають загальну середню освіту
	
	
	
	

	
	Україна
	Тис. чол..
	5731
	5399
	5120
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	238,8
	236,4
	233,6
	Зм.на 1,2%
	+1

	
	кількість осіб, що закінчили ПТУ
	Тис. чол..
	
	
	

	
	Україна
	
	507
	497
	474
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	11,2
	11,6
	11,6
	не змінився
	+3

	
	- кількість осіб, що закінчили ВНЗ:
	
	
	
	

	
	1-2 рівень акредитації
	Тис. чол..
	
	
	

	
	Україна
	
	548
	505
	468
	
	+2

	
	По Рівненській обл.
	
	10,7
	11,0
	11,1
	Зб.на 0,9%
	+3

	
	3-4 рівень акредитації
	Тис. чол..
	
	
	

	
	Україна
	
	2027
	2204
	2319
	
	+2

	
	По Рівненській обл.
	
	39,7
	42,9
	44,9
	Зб.на 4,5%
	+3

	
	Доходи населення:
	Млн.грн.
	
	
	

	
	Україна
	
	274241
	381404
	479309
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	5675
	7821
	9826
	Зб.на 20,4%
	+3

	
	- заробітна плата
	Млн.грн.
	
	
	

	
	Україна
	
	117227
	160621
	206473
	
	+3

	
	По Рівненській обл.
	
	2142
	2942
	3711
	Зб.на 20,7%
	+3

	
	Продовження таблички 2.3
	

	
	- прибуток
	Млн.грн.
	
	
	

	
	Україна
	
	43828
	58404
	72388
	
	+3

	
	По Рівненській обл.
	
	1158
	1537
	1812
	Зб.на 15,2%
	+3

	
	- доходи від власності
	Млн. грн..
	
	
	

	
	Україна
	
	1864
	3523
	8340
	
	+3

	
	По Рівненській обл.
	
	79
	106
	148
	Зб.на 28,4%
	+3

	
	- соціальні допомоги
	Млн. грн..
	
	
	

	
	Україна
	
	104849
	151307
	185831
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	2296
	3236
	4155
	Зб.на 77,9%
	+1

	П

О

Л

І

Т

И

К

О

-

П

Р

А

В

О

В

І
	Кількість політичних партій
	Шт.


	
	
	

	
	Україна
	
	9596
	10910
	11408
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	389
	463
	471
	Зб.на 1,7%
	+1

	
	Кількість профспілкових організацій
	Шт.


	
	
	

	
	Україна
	
	13157
	13507
	14192
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	252
	253
	252
	Зм.на 0,4%
	+1

	
	Кількість громадських організацій
	Шт.


	
	
	

	
	Україна
	
	2514
	2589
	2678
	
	+1

	
	По Рівненській обл.
	
	507
	574
	834
	
	+1

	
	Кількість державних організацій
	Шт.
	
	
	

	
	Україна
	
	566,4
	527,8
	491,8
	
	+2

	
	По Рівненській обл.
	
	158,6
	171,3
	175,1
	Зб.на 2,2%
	+2
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	Викиди шкідливих речовин будівельним підприємством
	Тис. тон
	
	
	

	
	Україна
	
	
	
	
	
	-3

	
	По Рівненській обл.
	
	60,0
	60,9
	59,3
	Зм.на 2,7%
	-3

	
	Викиди шкідливих  речовин в атмосферне повітря
	
	
	
	

	
	Україна
	М3/добу
	2420,3
	2411,8
	2370,9
	
	-2

	
	По Рівненській обл.
	Млн..м2

за рік
	5,9
	7,0
	5,2
	
	-2

	


Оцінку фактора проведена у балах в наведеній таблиці за трьох бальною шкалою, де:

3 – значний вплив показника;

2 – середній вплив;

1 – мінімальний вплив.

Знаком “+” показаний позитивний вплив на галузь;

знаком “–”негативний вплив на галузь.

Отже, на підприємство ПП “ Веста ” впливають такі макроекономічні фактори як економічні, соціально-демографічні, політико-правові, екологічна, науково-технічні та технологічні.

Технологічними факторами є сукупність факторів, які забезпечують науковий розвиток підприємства та визначають методи виготовлення та продажу продукції у суспільстві.

Природно-географічними факторами є: характер природного оточуючого середовища, природні ресурси, погодні умови , рівень забруднення води , повітря, викиди шкідливих речовин будівельними підприємствами.

Економічні це є тенденції розвитку економіки країни, економічний стан галузі, рівень інфляції, ціни і тарифи на продукцію та сировину, розмір податків та зборів.

Соціально-демографічні (чисельність населення, рівень народжуваності, освітньо-кваліфікаційна структура, стиль життя, рівень безробіття);

З нашої таблиці видно, що на організацію найбільше впливають доходи населення,  покращення фінансових показників галузі. Позитивним є також те, що збільшився загальна кількість безробітного населення, постійного населення і зменшились викиди в повітря шкідливих речовин.
2.2.2  Взаємодія ПП „ Веста ” з діловим оточенням

Необхідність дослідження спожи​вачів та їх впливу на діяльність ор​ганізації у конкурентному середовищі, визнання значущості споживачів на ринку як сили, що впливає на ор​ганізацію виробництва і збуту не викликає сумніву, адже під ними ро​зуміють тих осіб (фізичних чи юридичних), які регулярно купують то​вари або послуги. Бізнес залежить від споживачів і покупців, які звер​таються до послуг ринку для покупок.
Будь-яке підприємство існує для споживачів, і тільки клієнти, потреби яких задовольняються, дають підприємству можливість вижи​ти в умовах ринку, а у випадку ефективної діяльності отримувати при​буток і розширювати виробництво. Керівництву підприємства слід постійно та ретельно досліджувати ринки, визначати, хто в даний мо​мент реально є клієнтом фірми. Покупець придбає, у широкому ро​зумінні, найдешевшу та найзручнішу можливість швидко та якісно за​довольнити свої потреби (досягти бажаного результату, виконати не​обхідний обсяг робіт).
Отже, саме споживачі вирішують (встановлюють критерії), що саме (яку продукцію, роботи чи послуги) слід випускати підприємству і за якими цінами їх реалізовувати (активно впливають на процес ціноутворення).
Споживачі
Споживачами є: населення, державні організації, приватні підприємці.

Споживачі. В основі функціонування підприємств у ринковій економіці лежить ідея задоволення потреб. Потреби є передумовою купівлі, купівля дає змогу відшкодувати витрати на виробництво проданого товару та отримати певний прибуток для продовження виробництва, а отже, для існування підприємства. Існує досить великий перелік досліджень щодо класифікації потреб. Дослідженням потреб займаються маркетингові організації. Великого значення при цьому набуває платоспроможний попит, тому що лише за наявності грошей у споживача можливі всі ринкові операції.

Оцінка конкурентів

Конкуренти - наявні чи потенційні суперники, що пере​слідують схожі інтереси, прагнуть досягти тієї ж мети, виробляють аналогічну продукцію, функціонують на тому ж ринку чи ринковому сегменті, орієнтовані на задоволення тієї ж потреби споживачів.
Конкурентні переваги - це те, на досягнення чого спрямовані всі стратегії у бізнесі. Конкурентні переваги формуються під впливом різноманітних факторів - кращого використання ресурсів, капіталу, ви​сокої якості роботи, переваг у менеджменті, маркетингу, швидкої ре​акції на запити споживачів, випуску нових видів продукції та інших.
Слід відзначити, що конкурентних переваг можна досягти зав​дяки постійному удосконаленню всіх сторін діяльності підприємства, від того наскільки персонал спроможний до інтенсивної роботи і по​стійного навчання.
Інтенсивність конкуренції залежить від таких факторів:
· кількість конкурентів і ступінь рівності їх сил;
· потенціал розвитку галузі;

· середнє значення прибутковості галузі;
· темпи росту чи занепаду галузі;
· високі чи низькі вступні бар'єри;

· рівень постійних або матеріальних витрат;

· ступінь диференціації;

· стратегічна значущість.

Механізм конкуренції починає діяти лише тоді, коли дося​гається певна критична маса товаровиробників різних форм власності (вплив конкуренції як реальної економічної сили, починає відчуватися після того, як частка недержавного сектора сягає позначки близько 25% усіх промислових (виробничих) підприємств, а в повну силу буде діяти при приватизації 50%).
Аналізуючи конкурентів як складову мікросередовища підприємства, необхідно:

- оцінити стан конкурентної боротьби на ринку діяльності підприємства;

- оцінити силу конкурентного тиску;

- виявити дійсних і потенційних конкурентів, вивчити їх стан на ринку;

- виявити число активних конкурентів підприємства.

Оцінка стану конкурентної боротьби передбачає виявлення домінуючих методів ведення конкурентної боротьби на ринку діяльності підприємства, а також виявлення тенденції зміни характеру конкурентної боротьби.

Оцінка сили конкурентного тиску здійснюється на основі оцінки динаміки числа потенційних і діючих конкурентів підприємства, а також оцінки ступеня агресивності їх політики в конкурентній боротьбі.

Для виявлення всіх діючих і потенційних конкурентів необхідно скласти перелік підприємств-конкурентів, що реалізують товари номенклатури підприємства. Джерелом інформації про конкурентів можуть бути: результати досліджень науково-дослідних організацій, результати опитувань клієнтів, постачальників, різноманітні статистичні дані, комерційна періодика, місцеві газети, звіти персоналу зі збуту та ін.

Для дослідження діяльності діючих і потенційних конкурентів необхідна така інформація:

- про обсяг і темпи реалізації товарів;

- про широту асортименту і якість реалізованих товарів;

- про політику цін;

- про витрати на маркетинг;

- про організацію збуту, рівень збутових витрат;

- про використовувані види і засоби реклами, про витрати на рекламу;

- про рівень обслуговування покупців (методи продажу товарів, види послуг);

- про систему управління;

- про результати фінансової діяльності.

Серед основних конкурентів можна виділити наступні:

Табл.2.2.1
Основні конкуренти

	Форма власності


	Назва


	Адреса


	Телефон



	ПП
	“Алекс”
	м.Костопіль, вул.Петлюри,35
	2-15-45,



	ПП
	“Мартинюк”
	м.Костопіль, вул.Макарова,66
	2-35-88


	ПП
	“Родбуд”
	м.Костопіль, вул. Зарічна,36
	3-55-77

	ПП
	“Євро-С”
	м.Рівне вул.Вовчинецька,225
	72-32-42

72-33-10
72-33-11


Для характеристики конкурентів (по кожному з наявних та потенційно можливих конкурентів) можна використовувати такі фактори:

· частка ринку, що обслуговується;

· імідж, досвід, наявність добре знаних торгових марок;

· фінансовий стан;

· наявність патентів і ліцензій;

· наявність передової технології;

· наявність виробничих потужностей (надлишок чи нестача);

· наявність і рівень розвитку інформаційно-аналітичних підрозділів;

· здатність до маневру, гнучкість у пристосуванні до змін;

· наявність власної, розвиненої системи розподілу та збуту;

· наявність висококваліфікованих кадрів;

· рівень обслуговування проданої продукції;

· вид і рівень реклами;

· наявність інформації про ринок узагалі та окремі сегменти;

· рівень планування;

· зв’язок з громадськістю.

По деякі з цих факторів ми охарактеризуємо конкурентів і покажемо їх в таблиці 2.2.2.
Таблиця 2.2.2
Оцінка конкуренції в галузі
	Ключові фактори успіху
	Оцінка фактора
	ПП “Алекс”
	ПП “Веста”

	
	
	Рейтинг
	Загальна оцінка
	Рейтинг
	Загальна оцінка

	Частка ринку
	1,5
	4
	1
	3
	0,5

	Можливість цінового маневрування
	2
	1
	1,5
	1
	0,5

	Фінансові можливості підпр.
	1
	2
	0,6
	3
	0,4

	Якість продукції
	4
	4
	2,5
	3
	1,5

	Дисципліна поставок
	1,5
	5
	1,25
	2
	0,25

	Усього
	10
	
	6,85
	
	3,15


Рейтинг ми проставляли по 5 місцям, де 1 – найнижчий, а 5 – найвищий рейтинг для підприємства. Загальна оцінка (10 балів на два конкуруючих між собою підприємства) визначалася по перевагам підприємства на ринку, де проставлялися бали по ключовим факторам успіху. З таблиці ми бачимо, що ПП “ Веста ” займає меншу частку на ринку, має кращу якість продукції та дисципліну поставку ніж ПП “Алекс”, але  в свою чергу має свої переваги в фінансових можливостях, а це відіграє не аби яку роль в існуванні підприємства.
Аналіз постачальників

Постачальники  є  власниками,  фактич​ними  володарями   джерел  ресурсів,   що   не​обхідні організації у її діяльності. З точки зору системного підходу, організація - це механізм перетворення входів у виходи (надходжень у кінцевий результат). Основні різновиди входів - це матеріали, облад​нання, енергія, капітал та робоча сила.
Постачальники відіграють важливу роль у розвитку фірми за​безпечуючи необхідними матеріалами, напівфабрикатами, комплек​туючими виробами, надаючи капітал і грошові засоби, інформаційне забезпечення та енергоносії, персонал підприємства (найману працю). Врахування впливу постачальників зумовлюється тим, що вони мо​жуть загрожувати підвищенням цін або зниженням якості товарів чи послуг. Якщо постачальники мають сильні позиції, то вони можуть знизити середній рівень прибутковості галузі чи окремого підприємства, які не компенсують додаткові витрати на придбання до​рогих матеріальних ресурсів шляхом підвищення ціни на свою про​дукцію. Умови, що забезпечують постачальникам сильні позиції, схожі на ті, що надають силу окремим групам покупців.
Діагнозування позицій постачальника проводиться на основі та​ких критеріїв:
· висока концентрація виробництва в обмеженій кількості фірм;
· відсутність замінників товарів, які були б конкурентами;

· покупець не є пріоритетним для виробника;

· продукція виробника має вирішальне значення для покупця.

Вибір постачальника враховує також можливість постачати ма​теріальні ресурси з мінімальними витратами, що сприяє зниженню собівартості продукції, особливо у галузях з великою матеріало​місткістю.
Серед основнихпостачальників можна виділити наступні:

Таблиця 2.2.3

Основні постачальники та субпідрядники 

	Найменування деяких

матеріалів та робіт
	Назва компанії субпідрядника/постачальника
	Адреса

	Лаки
	ТзОВ «Деко»
	м.Рівне, вул.Шевченка, 2а

	Замки
	ПП фірма «Фортеця»
	 м.Рівне, Сагайдачного, 19

	Доска
	Лісгоспи
	Райони Сарненський, Костопільський, Березнівський


Для підприємства дуже важливо при виборі постачальників товарів глибоко і всебічно дослідити їх діяльність, вивчити їх потенціал із тим, щоб встановити ділові відносини, що забезпечують підприємству стабільну роботу.

Для вивчення постачальників товарів необхідно скласти перелік усіх постачальників підприємства, згрупувати їх за видами товару, який поставляється, визначити конкурентну силу постачальників, вивчити їх діяльність і оцінити ступінь доцільності договірної політики підприємства.

Оцінка діяльності постачальників, їх конкурентної сили здійснюється за допомогою методу експертних оцінок із використанням запропонованої оцінної шкали (табл.2.2.4).
Таблиця 2.2.4 

Оцінювальна шкала постачальників

	№ з/п
	Показники
	Бали

	
	
	0
	1
	2
	3

	1.
	Репутація та імідж
	Імідж не сформований, репутація негативна
	Незначна репутація і невисокий імідж
	Добра репутація, добрий імідж
	Дуже добра репутація високий імідж

	2.
	Рівень каналу розподілу
	
	Трирівневий
	Дворівневий
	Однорівневий

	3.
	Доступність територіальна і комунікативна
	Підприємство-постачальник важко доступне як територіальне, так і комунікативне
	Підприємство-постачальник розміщене далеко, але добрий комунікатив-ний зв’язок
	Підприємство-постачальник розміщене недалеко, але слабий комунікатив-ний зв’язок
	Підприємство-постачальник розміщене недалеко, налагоджений добрий комунікатив-ний зв’язок

	4.
	Концентрованість постачальника на роботі з клієнтами
	
	Число постійних клієнтів для підприємства-постачальника не грає великої ролі
	Підприємства-постачальники зацікавлені в довгостроковій роботі з певною кількістю клієнтів
	

	5.
	Надання гарантії якості товару, що поставляється
	Підприємство-постачальник не надає гарантії якості товару, що поставляє
	Підприємство-постачальник вибірково надає гарантії якості товару, що поставляє
	Підприємство-постачальник надає гарантії якості товару, що поставляє
	Підприємство-постачальник поряд з наданням гарантії якості товару, що поставляє забезпечує своєчасну реакцію у відповідь на претензії щодо якості

	6.
	Умови постачання та форми розрахунків
	Транспорту​вання і комерційний ризик бере на себе покупець; ціна в договорі фіксована з 100% попередньою оплатою чи нестала
	Транспортування і комерційний ризик бере на себе покупець; ціна в договорі фіксована без 100% попередньої оплати
	Транспортування і комерційний ризик бере на себе постачальник; ціна в договорі є нестабільною або фіксованою, але постачальник вимагає 100% передоплати
	Транспортування і комерційний ризик бере на себе постачальник; ціна в договорі є нестабільною або фіксованою, але постачальник не вимагає 100% попередньої оплати

	7.
	Обов’язковість виконання умов постачання
	Постачальник часто порушує умови постачання і графіки завезення товарів
	Є окремі, проте незначні порушення умов постачання та графіка завезення товарів
	Є разові порушення умов постачання та графіка завезення товарів
	Постачальник жодного разу не порушив умови поставки та графіки завезення товарів


Результати аналізу й оцінки постачальників відображаються у  таблиці:

Таблиця 2.2.5
Показники оцінки постачальників підприємства

	Постачальники
	Найменування товару, що постачається, товарної групи
	Індикатори конкурентної сили постачальника, оцінка в балах
	Узагальнююча оцінка конкурентної сили в балах
	Індикатори діяльності постачальника
	Оцінка привабливості постачальника*

	
	
	Репутація та імідж
	Рівень каналу розподілу
	Доступність (територіальна, комунікативна)
	Концентрованість постачальника на роботі з конкретним клієнтом
	
	Фінансовий стан
	Надання гарантій якості того, що постачається
	Умови поставки та форма розрахунків
	Інтервал та обсяг постачання
	Обов’язковість виконання умов постачання
	Ціна товару, що постачається, грн./од.
	Надання додаткових послуг (види)
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15

	Лаки
	ТзОВ «Деко»
	0
	0
	3
	3
	6
	1
	2
	3
	3
	3
	2
	3
	17

	Замки
	ПП фірма «Фортеця»
	2
	2
	3
	2
	9
	2
	3
	3
	3
	3
	2
	2
	18

	Доска
	Лісгоспи
	2
	3
	2
	3
	10
	3
	3
	2
	2
	2
	3
	2
	19


* Загальна оцінка конкурентної сили постачальника розраховується підсумовуванням балів всіх оцінних показників.

За такими показниками, як ціна товару, інтервал поставки, можливий обсяг постачання і надання додаткових послуг у табл. 2.2.5 вписуються фактичні дані без використання оцінної шкали.

Порівняльний аналіз перерахованих показників припускає виявлення таких моментів: чи прийнятна для підприємства ціна за одиницю товару, який поставляється; чи чітко визначений та дотримується графік завезення товарів; який максимально і мінімально можливий обсяг поставок, який спектр додаткових послуг надає підприємство-постачальник.

На основі порівняльного аналізу показників, що характеризують діяльність постачальників підприємства, слід здійснити оцінку їх привабливості. При цьому використовується метод експертних оцінок і така оцінна шкала:

5 балів – найбільш привабливо (29-33 бали);

4 бали – достатньо привабливо (23-28 бали);
3 бали – привабливо (18-23 бали);
2 бали – непривабливо (11-17 бали);
1 бал – зовсім непривабливо (до 11 балів).
2.2.2 SWOT- аналіз
SWOT- аналіз – це аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища організації. Аналізу підлягають сильні та слабкі сторони внутрішнього середови​ща, а також можливості  і загрози зо​внішнього середовища організації. Методологія SWOT-аналізу передбачає спочатку виявлення сильних і слабких сторін, можливостей і загроз, після цього встановлення зв'язків між ними, які в подальшому можуть бути використані для формулювання стратегії організації.
Табл.2.3.2

Аналіз організації як системи управління

	
	Можливості
	Загрози

	Зовнішні фактори
	· Зростання ВВП;

· Зниження рівня безробіття;

· Можливість збільшення виробничих потужностей;

· Оновлення основних засобів;

· Завоювання нового ринку, що обслуговується
	·   Нестабільна політична ситуація;

·   Нестабільне законодавство;

·   Подорожчання енергоносіїв;

·   Інфляція;

· Наявність потужніших конкурентів.

	Внутрішні фактори
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	
	· Безперебійність роботи підприємства;

· Фінансова незалежність;

· Якість наданих послуг;

· Наявність сертифікатів;

· Низька ціна;

· Взаємодія з клієнтами;


	· Відсутність відділу маркетингу;

· Відсутність даних про ринок;

· Не достатньо ефективна цінова політика;

· Відсутність чітко визначеної маркетингової стратегії;
·  Не достатньо ефективна кадрова політика.
·  Відсутність потужної інфраструктури



   Виходячи з аналізу загроз, можливостей, сильних і слабких сторін підприємства можна сказати, що підприємство є успішне, проте щоб воно процвітало необхідно запропонувати наступні заходи для покращення функціонального управління на підприємстві: вдосконалення кадрової політики , вдосконалення системи маркетингу, введення товару-новинки, покращення реклами.
2.3 Аналіз внутрішнього середовища

Внутрішнє середовище підприємства – це є сукупність елементів, які постійно взаємодіють між собою всередині організації для досягнення поставлених кінцевих завдань.
Внутрішнє середовище підприємства або мікросередовище організації містить п'ять складових:
1. структура підприємства і органіграма;
2. виробництво або операційні процеси;
3. персонал або соціальна діяльність;
4. маркетинг або комерційна діяльність;
5. фінанси або економічна діяльність.
Структура підприємства і органіграма
Структура організації – це сукупність певних елементів, які функціонують всередині підприємства і дозволяють координувати дії всіх підрозділів підприємства для досягнення поставлених цілей. Формування організаційної структури, вибір певного її типу зумовлюється багатьма чинниками. Це і специфіка діяльності підприємства, яка вимагає виконання тих чи інших видів робіт, і  технологія, що застосовується для перетворення ресурсів у кінцевий продукт, і масштаби діяльності.
Структуру організації визначає сукупність підрозділів, взаємозв’язків між ними та посадові обов’язки персоналу підприємства. Ці категорії внаслідок наявності певних взаємозв’язків головним чином визначають успішність діяльності будь-якої організації.
     Організаційна структура – це фіксовані взаємозв’язки , що існують між його функціональними підрозділами та працівниками. Розглянемо організаційну структуру   приватного підприємства ПП „Веста” (рис.2.3.1).
Органіграму управління зображена нижче:


[image: image1]
Рис.2.3.2 Органіграма управління ПП „ Веста ”
В залежності від методів обробки виробів на підприємствах створюються відповідні підрозділи, а в апараті управління – відповідні функції і ланки. Кожне підприємство складається із виробництв, цехів, участків, господарств, органів управління і організацій, які обслуговують працівників підриємства. Чітка класифікація і встановлення зв’язків між ними дозволяє організовувати хід виробництва і раціонально сформувати структуру підприємства.

Виробництво(надання послуг)
   
  Виробництво – це процес в згоді якого відбуваються перетворення предметів праці у готову продукцію або послуги за допомогою засобів виробництва та трудових ресурсів. 

Основні виробничі процеси

Процес підготовки доски до стружки і затим виготовлення дверних блоків є основним виробничим процесом на підприємстві.
В даному технологічному процесі виготовлення дверних блоків ПП "Веста " здійснило таку послідовність робіт: 

1.Склад сировини і відходів з дерева.

2.Подача на конвеєр.

3.Розпилювання на дошки. 

4.Обрізання. 

6.Оброблення дошки. 

7.Складування дошок. 

8.Лакування.
Допоміжні виробничі процеси

Допоміжні процеси створюють умови для нормального перебігу основного процесу виробництва. Допоміжні процеси спрямовані на виготовлення або відтворення виробів, що використовуються в основному процесі, але не входять до складу готового продукту.

Структура і складність допоміжних процесів залежать від особливостей основних процесів та складу матеріально-технічної бази підприємства. Збільшення номенклатури, різноманітність і ускладнення готового продукту, підвищення технічної оснащеності виробництва викликають необхідність розширення складу допоміжних процесів: виготовлення моделей і спеціальних пристосувань, розвитку енергетичного господарства, збільшення обсягу робіт ремонтного цеху. 
Допоміжні процеси направлені на забезпечення нормальних умов для основних технологічних процесів. В даному виробництві яке проходить безпосередньо на об’єкті, такими виступають: підвезення сировини на об’єкт, перевірка встановленого приладу. 

Отже, допоміжні процеси створюють всі необхідні умови для основного виробничого процесу, тому ці два виробничі процеси тісно між собою пов’язані, як і всі інші.
Обслуговуючі виробничі процеси

Обслуговуючі процеси спрямовані тільки на забезпечення належного здійснення основних і допоміжних процесів на своєму підприємстві. Вони призначені для переміщення (транспортні процеси), збереження в чеканні наступної обробки (складування), контролю (контрольні операції), забезпечення матеріально-технічними та енергетичними ресурсами і т. ін.
Обслуговуючі – це в основному процеси складування, транспортування, збереження продукції, контроль якості, матеріально-технологічне обслуговування.
Основними тенденціями організації обслуговуючих процесів є максимальне суміщення з основними процесами і підвищення рівня їх механізації та автоматизації. Такий підхід уможливлює автоматичний контроль процесу основної обробки, безперервне переміщення предметів праці за технологічним процесом, автоматизоване подавання предметів праці до робочих місць і т. д.
Основним обслуговуючим процесом на підприємстві є пошук потенційних споживачів і підписання контрактів.
На підприємстві наявний досить потужний цех та механізми для виконання виробничих робіт:
1. рейсмус РК-3500




               -2 од.
2. фуганок ОТК47-63                                            
     -2 од.

3. фрезер НН-32            



               -1 од.

4. шліф станок Р-970                                                  
     -1 од.

5. Автомобіль вантажний бортовий  ЗІЛ-431810
     -1 од.

6. Автомобіль  «Форд-Транзіт»


               -1 од.

          Табллиця 2.3.1

Виручка від реалізації послуг та робіт за 2006 – 2008 роки

	Найменування показників
	Одиниця
виміру
	Роки

	
	
	2006 
	2007 
	2008 

	Виручка від реалізації послуг та робіт
	тис.грн
	442,95
	531,1
	684,5



     
   Як свідчать дані, надання послуг, у 2008 році порівняно з 2006 роком значно зросли , а саме у 1,55 рази, це свідчить про розвиток і вдосконалення наданих послуг та робіт, як фактора внутрішнього середовища.

      
  Загалом надання послуг збільшилася у зв’язку із тенденцією до їх збільшення. Одне з основних завдань підприємства, це отримання прибутку шляхом надання послуг, тобто повинна бути сукупність процесів і дій для досягнення мети, цілей, отже можна сказати, що прибуток на підприємстві також зростає, що призводить до розвитку підприємства. Обсяг  надання послуг покажемо у вигляді графіка (рис.2.3.3):
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             Рис.2.3.3. Порівняння наданих послуг за 2006 – 2008 роки
Вартість основних засобів за 2003 – 2004 роки зображуємо в табл. 2.3.2.

Табл.2.3.2

Вартість основних засобів за 2006 – 2008 роки

	Роки
	2006
	2007
	2008

	Основні засоби тис.грн.
	986,2
	1061,3
	1160,7


Динаміку зміни вартості основних фондів представлено на рис. 2.3.4
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Рис. 2.3.4  Динаміка зміни вартості основних фондів за 2006-2008 роки.

Персонал

Персонал – це є особовий склад працівників, який призначений виконувати різні функції на підприємстві для ефективності його діяльності.

Кадри підприємства – сукупність постійно працюючих працівників, які мають необхідну професійну підготовку, практичний досвід, навики роботи. Кадровий склад підприємства поділяється на дві групи:

· промислово-виробничий персонал;

· невиробничий персонал.

Функціональний розподіл здійснюється відповідно до функцій, які виконують працівники в загальному процесі виробництва. Весь персонал підприємства поділяється на 4 категорії:

1. робітники – безпосередньо приймають участь в процесі виробництва;

2. спеціалісти – виконують функції інженерно-технічного, економічного і соціального виробництва;

         3.    службовці – здійснюють обробку інформації, обумовлення та облік документів, контроль за їх рухом, господарське обслуговування;

          4.    керівники – обіймають посади керівників підприємства та його структурних підрозділів.
   
   Робітники – це найбільш багато чисельна категорія промислово-виробничого персоналу. Від продуктивності праці робітників, їх відношення до справи , добросовісності в значній мірі залежить ефективність виробництва і якість продукції. Основні робітники зайняті безпосередньо виготовленням продукції (апаратники, лісники, оператори, машиністи) ; допоміжні робітники  зайняті обслуговуванням основного виробництва (  підготовка та ремонт устаткування тощо).

      В галузях промисловості з метою підвищенням рівня комплексної механізації і автоматизації виробництва, впровадження прогресивного устаткування зростає питома вага кваліфікованих робітників, тому на даний час на підприємстві є дуже важливим те, чи працівники висококваліфіковані.

     До управлінського персоналу належать: адміністративно-управлінські та службово-спеціалізовані працівники та технічні службовці. Управлінців на підприємстві незначна частина, їх основна функція полягає в цілеспрямованій дії на колектив працівників, що зайняті діяльністю організації з метою досягнення поставлених перед організацією цілей.
Персонал підприємства - це один з ключових факторів в його успішній діяльності. Основним в цьому направленні являється підбір і підготовка ключових фігур управління підприємством, формування професійної команди спеціалістів, які повинні забезпечувати ефективну діяльність підприємства.

 
Основною складовою управління персоналом і кадровою політикою підприємства являються:

- кадрове планування;

- розробка заходів по залученню та підбору персоналу;

- запобігання "плинності" кадрів і аналіз її причин;

- створення постійно діючої системи професійної підготовки і підвищення кваліфікації кадрів;

- проведення систематичної атестації персоналу;

- визначення принципів, форм і системи стимулювання та мотивації праці.

 
Система професійної підготовки та підвищення кваліфікації кадрів передбачає створення системи виробничого навчання з плануванням відповідних  заходів і постійно діючої системи  підвищення кваліфікації та професійної (пере)підготовки.
Формою здійснення повноважень трудового колективу є обрання повноважного представника трудового колективу, що може обиратися зборами колективу на яких присутні 2/3 колективу на  3 роки. 
Повноважний представник трудового колективу ПП „ Веста ” в особі  Бляшина Василя Степановича :
· організовує здійснення самоврядування трудового колективу.

· здійснює роботу по укладенню колективного договору.

· виконує інші функції відповідно до статуту та законодавства.
Директор підприємства Бляшин Степан Іванович:
· самостійно розв'язує усі питання діяльності підприєм​ства;

· без доручення діє від імені підприємства;

· розпоряджується майном підприємства, укладає дого​вори, видає доручення;

· відкриває в установах банків розрахунковий і інші ра​хунки підприємства;

· затверджує штат підприємства, видає накази, у тому числі про прийняття на роботу і звільнення з роботи, дає вказівки, що є обов'язковими для всіх працівників під​приємства;
· визначає загальні напрями економічного і соціального розвитку підприємства;

·  визначає порядок розподілу прибутку;
· приймає рішення про випуск або придбання цінних па​перів 

· розглядає конфліктні ситуації, що виникають між членами трудового колективу, вживає заходів до їх розв'язання; 

Керівники підприємства  та головні спеціалісти  мають відповідний досвід роботи в даній галузі.

Підприємство здійснює організацію праці, заходи із забезпечення трудової і виробничої дисципліни, охорони пра​ці, дотримання правил санітарії і техніки безпеки згідно з діючим законодавством.

Розмір оплати праці працівників підприємства визначаються директором відповідно до особистого трудового внеску кожного до результату роботи підприємства, визначеними їм на підставі діючого законодавства формами оплати праці, регулюється  по​датками і не обмежується розміром. 

Підприємство веде  бухгалтерський та інший необхідний облік результатів своєї роботи, веде статистичну звітність. 
Маркетинг

  Маркетинг – комплекс заходів в галузі досліджень торгівельно-збутової діяльності підприємства, по вивченню усіх чинників, здійснюючих вплив на  процес виробництва та просунення товарів та послуг від виробника до споживача.
Елементи маркетингу:
1. вивчення споживача

2. дослідження мотивів його поведінки на ринку

3. аналіз безпосередньо ринку

4. дослідження продукту (виробу чи послуг)

5. аналіз систем і методів реалізації продукту

6. аналіз обсягу товарообороту підприємства

7. вивчення конкурентів, визначення форм і рівня (ступеню жорсткості) конкуренції

8. дослідження  рекламної діяльності

9. визначення найбільш ефективних засобів просунення товару на ринку

10. вивчення "ніши" ринку

    В Україні існує гостра потреба в маркетингу. Свідоцтво тому – зародження та існування широкої мережі маркетингових послуг. Багаточисельні посередники, які не мають реальних зв’язків  з підприємствами, роблять спробу задовільнити потребу в інформації про нових постачальників, товарах, каналах збуту, партнерах тощо. Наявності таких посередників сприяє повільна відмова від старих форм планового управління, відсутністю практики маркетингу.

  
    
  На жаль, на ПП „ Веста ” маркетинг ще недостатньо розвинутий, але  для підприємства є досить важливим такий відділ, тому необхідно його вдосконалити.
Фінанси
        Фінанси – це система грошових відносин, яка дозволяє визначати фінансові ресурси підприємства, а також проводити аналіз фінансового стану, тобто визначати ліквідність , платоспроможність, фінансову стійкість, рентабельність.
Проводимо детальний фінансовий аналіз ПП „ Веста ”  за такими категоріями показників:
· Показники фінансової стійкості;
· Показники ділової активності;
· Показники рентабельності;
· Показники ліквідності.
Показники фінансової стійкості


Фінансова стійкість – це стан майна підприємства, що гарантує йому платоспроможність. Фінансова стійкість передбачає, що ресурси, вкладені у підприємницьку діяльність, повинні окупитись за рахунок грошових надходжень від господарювання, а отриманий прибуток забезпечуватиме самофінансування та незалежність підприємства від зовнішніх залучених джерел формування активів.


Для оцінки фінансової стійкості підприємства використовують коефіцієнти:

1. Коефіцієнт автономії
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де ВК – власний капітал, П - пасив
2. Коефіцієнт фінансової стабільності
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3. Коефіцієнт фінансової стійкості
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4. Коефіцієнт концентрації позикового капіталу 
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Результати обрахунків зображено в табл. 2.3.3:
Табл. 2.3.3

Показники фінансової стійкості
	Показник  
	2007р.
	2008р.
	Абсолютне

відхилення
	Нормативне

значення

	Коефіційнт автономії
	0,952
	0,950
	-0,002
	Кавт≥0,5

	Коефіцієнт фінансової

стабільності
	19,98
	19,11
	-0,87
	Кф.с.>1

	Коефіцієнт фінансової стійкості
	0,973
	0,967
	-0,006
	Кф.с.=0,85-0,9

	Коефіцієнт централізації

позичкового капіталу
	0,048
	0,050
	0,002
	Кп.к.≤0,5


Коефіцієнт фінан​сової незалежності (автономії) характеризує можливість під​приємства викона​ти зовнішні зобов'язання за рахунок власних активів. 
Коефіцієнт фінан​сової стабільності (коефіцієнт фінансування)  являє собою забезпеченість заборгованості власними кошта​ми.
Коефіцієнт фінансової стійкості - частка стабільних джерел фінансу​вання у їх загаль​ному обсязі.

Коефіцієнт концентрації позикового капіталу - скільки припадає позикового капі​талу на одиницю сукупних джерел
Показники ділової активності

Показники ділової активності характеризують ступінь ефективності використання наявних активів з погляду виробництва та реалізації готової продукції. Вони дозволяють оцінити ефективність використання основних засобів і виражаються в оцінці оборотності активів.

Ділова активність підприємства вимірюється відношенням продукції чи прибутку до авансованих ресурсів або до затрат.

1. Оборотність активів
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де ЧД – виручка від реалізації

2. Фондовіддача
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де ЗД – залишкова вартість основних засобів

3. Коефіцієнт оборотності обігових коштів
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4. Період одного обороту обігових коштів
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5. Коефіцієнт оборотності запасів
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6. Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості
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де ДЗ – дебіторська заборгованість.

      7.  Період погашення дебіторської заборгованості 


[image: image14.wmf]дз

Коб

Чд

.

360

=

 


  8.  Період погашення кредиторської заборгованості

   Чк.з=Середня кредиторська заборг.*360/Собівартість реалізації  (Ф№1, р.500+р.520+р.530+р.550+р.580/Ф№2, р.040)


  9.  Коефіцієнт оборотності власного капіталу
 
    Кв.к=ЧВ/Власний капітал (Ф№2, р.035/Ф№1,р.380+р.430+р.630)
Розрахунок показників ділової активності наведено в    таблиці 2.3.4
Таблиця 2.3.4

Показники ділової активності
	Показник  
	2007р.
	2008р.
	Абсолютне

відхилення
	Нормативне

значення

	Оборотність активів  
	0,48
	0,50
	0,02
	Збільшення

	Фондовіддача
	1,31
	1,41
	0,10
	Збільшення

	Коефіцієнт оборотності обігових

коштів
	0,98
	0,98
	0
	Без змін

	Період одного обороту обігових

коштів
	367
	367
	0
	Без змін

	Коефіцієнт оборотності запасів
	1,39
	1,35
	-0,04
	Зменшення

	Коефіцієнт оборотності дебітор-

ської заборгованості
	5,58
	4,54
	-1,04
	Зменшення

	Період погашення дебіторської 

заборгованості 
	64
	79
	-15
	Зменшення

	Період погашення кредиторської

заборгованості
	0,06
	0,06
	0
	Без змін

	Коефіцієнт оборотності власного

капіталу
	0,51
	0,53
	0,02
	Збільшення


Оборотність активів  показує скільки отримано чистої виручки від реалізації продук​ції (далі — вируч​ка) на одиницю коштів, інвестова​них в активи.
Фондовіддача  показує скільки виручки припадає на одиницю основних виробничих фондів.

Коефіцієнт оборотності обігових коштів (обороти)- кількість оборотів обігових коштів за період; скільки виручки припадає на одиницю обігових коштів.

Період одного обороту запасів (днів) період, протягом якого запаси трансформуються в кошти.

Коефіцієнт оборотності запасів (обороти) кількість оборотів коштів, інвестова​них у запаси .

Коефіцієнт оборотності дебіторської  заборгованості (обороти) - у скільки разів виручка переви​щує середню дебіторську заборгованість.
Показники рентабельності
У фінансовому аналізі використовують різні показники рентабельності. Усі вони відності, й показують, скільки одиниць прибутку отримують на одиницю реалізованої продукції. При визначенні показників рентабельності в чисельнику завжди буде прибуток.

Показники рентабельності обраховуються за такими формулами:

1. Рентабельність активів
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де ЧП чистий прибуток

2. Рентабельність власного капіталу
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3. Рентабельність виробничих фондів
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де ЗВ – залишкова вартість,

 З – виробничі запаси, незавершене виробництво

4. Рентабельність за чистим прибутком
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де ЧД – чистий дохід від реалізації

5. Період окупності капіталу
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6. Період окупності власного капіталу
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Аналіз показників рентабельності наведено в таблиці 2.3.5:
Табл.2.3.5

Показники рентабельності
	Показник  
	2007р.
	2008р.
	Абсолютне

відхилення
	Нормативне

значення

	Рентабельність активів
	0,08
	0,20
	0,12
	Збільшення

	Рентабельність власного капіталу
	0,08
	0,21
	0,13
	Збільшення

	Рентабельність виробничих 

фондів
	0,15
	0,39
	0,24
	Збільшення

	Рентабельність за чистим 

прибутком
	0,16
	0,39
	0,23
	Збільшення

	Період окупкості капіталу
	13
	5

	-8
	Зменшення

	Період окупності власного 

капіталу
	12
	5
	-7
	Зменшення


Рентабельність активів показує скільки прибутку від звичайної дія-льності припадає на одиницю коштів, інвестованих в активи.
Рентабельність власного капіталу  показує скільки припадає чистого прибутку на одиницю власного капіталу.
Рентабельність виробничих фондів показує скільки припадає чистого прибутку на одиницю вартості виробничих фондів.
Рентабельність капіталу (активів) за чистим прибут​ком - скільки припадає чистого прибутку на одиницю інвесто​ваних в активи коштів.
Період окупності капіталу- за який період кошти, що інвесто​вані в активи, будуть компенсо​вані чистим прибутком. 

Період окупності власного капіталу -за який період власний капітал буде  компенсова​ний чистим прибутком.
Провівши аналіз показників рентабельності можна зробити висновок, що товариство є рентабельним.

Показники ліквідності
Ліквідність – це можливість підприємства в будь-який момент часу розрахуватися за своїми зобов’язаннями за допомогою майна, яке є на балансі, тобто як швидко підприємство може продати свої активи, отримати грошові і погасити свої борги стосовно заборгованості перед постачальниками за товари, роботи, послуги, перед банкіськими установами за повернення кредитів, перед бюджетом і позабюджетними централізованими фондами – по сплаті податків і платежі, перед працівниками – по виплаті заробітної плати і інше.
Однією з найважливіших характеристик фінансового стану підприємства є показники платоспроможності (ліквідності) підприємства. Основними з них є коефіцієнти поточної, швидкої та абсолютної ліквідності.
1. .Коефіцієнт поточної ліквідності
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2. Коефіцієнт швидкої ліквідності
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де З – запаси

3. Коефіцієнт абсолютної ліквідності
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де  К – грошові кошти

Розрахунок показників ліквідності наведено в таблиці 2.3.6
Табл.2.3.6

Показники ліквідності
	Показник
	2007р.
	2008р.
	Абсолютне

відхилення
	Нормативне

значення

	Коефіцієнт поточної ліквідності
	18,5
	15,4
	-3,1
	Кл.п>1

	Коефіцієнт швидкої ліквідності
	3,51
	3,72
	0,21
	0,7 - 0,8

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	0,28
	0,39

	0,11
	0,2 - 0,35


Коефіцієнт ліквідності поточної (покриття, загальної платоспроможності) характеризує достатність обігових коштів для погашення боргів протягом року.

Коефіцієнт швидкої ліквідності означає, скільки одиниць найбільш ліквідних активів припадає на одиницю термінових боргів.
Коефіцієнт абсолютної ліквідності характеризує готовність підприємства негайно ліквідувати короткострокову заборгованість. 

Провівши аналіз показників ліквідності можна зробити висновок, що підприємство має ліквідний баланс.
Модель Альтмана

Для прогнозування вірогідності банкрутства варто використати пятифакторну модель Альтмана :

Z = 1.2Коб + 1.4Кнп+ 3.3Кпдн + 0.6 Кск + 1.0Коа,

Коб(x1)- відношення оборотних активів до загальної суми активів ;

X1 = п.260 – п.620 (ф1)/ п.280(ф1) = (587,9-38,1)/1146,3=0,48;

Кнп(x2) – відношення суми чистого прибутку (нерозподіленого прибутку )або непокритого збутку , взято з відємним знаком , до загальної суми активів – або це рівень рентабельності активів

X2 = Чистий прибуток / Активи = 226,7/1146,3=0,20;

Кпдн(x3)-  відношення ЧД до оподаткування до загальної суми активів – рівень доходності активів 
X3 = чистий дохід / активи = 574,9/1146,3=0,50;

Кск (X4)- відношення ринкової вартості власного капіталу (сумарної ринкової вартості акцій підприємства ) до балансової вартості займаних коштів 

X4 = п.380(ф1)/ п.480 + п.620 (ф1) = 1089,3/(18,9+38,1)=19,1;

Коа (X5)- рівень оборотності активів тобто всього капіталу , як відношення виручки від реалізації до загальної суми активів 

X5 = виручка від реалізації / Активи  = 684,5/1146,3=0,60;

Z = 1.2*0,48 + 1.4*0,20 + 3.3*0,50 + 0.6 * 19,1 + 1.0*0,60 = 0,576 + 0,28 + +1,65 + 11,46 + 0,6 = 14,566
Так як , Z=14,566 то вірогідність банкрутства дуже низька , тобто організація працює стабільно .
Розділ 3. Удосконалення маркетингового розвитку підприємства
3.1. Основні заходи удосконалення маркетингового розвитку підприємства.
Здійснивши ретельний аналіз діяльності об’єкта дослідження курсової роботи можна зробити такий висновок: ПП „Веста” не використовує економічно свої ресурси. На мою думку, найкраще було б розробити та впровадити в життя стратегію розвитку ринку і стратегію розвитку послуг. 

Стратегія розвитку ринку передбачає збільшення обсягу наданих послуг завдяки виходу на новий ринок. В даному випадку потрібно використовувати вихід на нові географічні ринки. Для цього, на мою думку, потрібно удосконалити організаційну структуру управління, а саме – реорганізувати відділ збуту в відділ маркетингу, працівники якого і виконували б дані функції. 

Стратегія розвитку послуг передбачає збільшення обсягу наданих послуг завдяки вдосконаленню наявних і розробці нових. Щоб бути передовим і конкурентоспроможним підприємством необхідно постійно удосконалювати свої послуги. Стратегія удосконалення послуг орієнтує підприємство на їх модифікацію або заміну новими на існуючому ринку. Такі послуги призначаються для тієї ж групи споживачів, але більше відповідають потребам споживачів за складом, конструкцією чи формою, досконаліші і відповідно більш конкурентоспроможні.  А також необхідно надавати нові види послуг і виходити на нові ринки.
Наступним заходом щодо удосконалення процесу стратегічного планування маркетингової діяльності підприємства є розробка нової маркетингової політики.

Маркетингова політика являє собою сукупність положень, основ, принципів і критерії, якими керується підприємство при здійсненні виробничо-господарської діяльності.

Здійснення концепції маркетингу на підприємстві вимагає створення такої організаційної структури, яка б дозволила реалізувати цю концепцію. В наш час без системи маркетингових служб котрі забезпечують підприємство докладним переліком вимог, які споживач висуває до якості послуг, які необхідно враховувати при наданні, виробнику важко протистояти конкурентам. Кінцевою ціллю функціонування маркетингових служб є підпорядкування всій господарській і комерційній діяльності підприємства до законів існування і розвитку ринку.
Слід відмітити, що служба маркетингу також відпрацьовує систему зворотнього зв’язку зі споживачем і здійснює контроль за інформацією, яка надходить. Відомо, що своєчасно отримана інформація є передумовою ефективної діяльності, адже саме вона є орієнтиром для прийняття управлінських рішень. Отже, служба маркетингу в процесі своєї діяльності здійснює ряд специфічних функцій.

Враховуючи дані статистичної звітності на підприємстві ПП „Веста” відсутня служба маркетингу. На мою думку відсутність на такому підприємстві служби маркетингу є суттєвим недоліком в діяльності підприємства взагалі, адже досягнення своєї генеральної цілі залежить від трьох факторів: обраної стратегії, організаційної структури і від того, яким чином ця структура функціонує. Отже, якщо два з трьох основних фактора функціонують не повноцінно, то основні фінансові результати роботи підприємства бажають залишатися кращими.

На даному підприємстві маркетингова політика є пасивною, тобто відсутній відділ маркетингу і воно користується послугами маркетологів.
Один з основних заходів щодо удосконалення роботи ПП „Веста” є переведення маркетингової політики з пасивного стану в активний. Для цього потрібно здійснити ряд заходів, а саме: 

1.    Обґрунтування доцільності створення маркетингової служби на підприємстві.

2.
Визначення основних задач і функцій служби маркетингу.

3.
Розробка посадових інструкцій для кожного робітника служби маркетингу.

4. 
Розробка стратегії і тактики діяльності служби маркетингу.

5.
Обґрунтування кошторису витрат на створення та функціонування маркетингової служби.

6.
Розробка плану маркетингової діяльності підприємства.
Ще одним заходом вдосконалення маркетингового розвитку підприємства є цінова політика підприємства. Ціна товару буде встановлюватися самим підприємством. Для інформування, переконання чи нагадування  споживачам про свої послуги підприємство просуває товар у вигляді одного з видів просування, а саме: пропаганди, реклами, тощо. Саме  через різні демонстрації, системи знижок, купони , які стимулюють потреби споживачів проявляється маркетингова діяльність підприємства. Споживачі, населення та посередники найчастіше стають об’єктами впливу. Для стимулювання цих об’єктів ,  на мою думку, потрібно  розробити деякі методи, а саме: для споживачів стимулом можуть  бути  певні знижки на послуги через дотримання умов контракту, здійснення оплати всієї суми за послуги до початку виконання робіт, тощо.
3.2. Очікуванні результати удосконалення маркетингового розвитку підприємства
       
   Аналіз макро- і мікросередовища організації дає можливість зробити висновок, що конкурентне середовище ринку є досить насиченим і тому необхідно застосувати значні маркетингові зусилля для збереження завойованої частки ринку.

    
  Маркетинг підприємства повинен відповідати загальній стратегії його розвитку і втілюватися у чіткій маркетинговій стратегії, визначне місце у якій повинно бути надано асортиментній політиці.

   
     Управління маркетинговою діяльністю – концепція раціональної, цілеспрямованої, системної, активної і свідомої поведінки підприємства на ринку, спрямованої на майбутнє його розвитку. Управління маркетинговою діяльністю носить загально науковий характер і поєднує в собі елементи планування маркетингу, узгоджує ефективність маркетингової діяльності за часом і змістом, використовує інструменти, методи і техніку реалізації обраної маркетингової стратегії.

     Маркетингове управління не може бути повністю сплановане і слідувати чітко визначеному плану, воно завжди варіює в залежності від ситуації, внутрішнього і зовнішнього середовища.
Управління маркетингом здійснюється за допомогою організації маркетингової діяльності на підприємстві (служби маркетингу), розробки і реалізації програми маркетингу та контролю. На даний час без системи маркетингових служб, що забезпечують проведення маркетингових досліджень по вивченню перспектив попиту, вимог споживачів до властивостей і якості товару, тенденцій цих вимог під впливом умов життя, що змінюються, виробникам важко у конкурентній боротьбі. Звичайно ціллю функціонування маркетингових служб є підкорення всієї господарської та комерційної діяльності законам існування та розвитку ринку. У цьому зацікавлені як виробники, так і споживачі продукції.

Служба маркетингу на підприємстві повинна виконувати такі функції: 

· проведення маркетингових досліджень;

· прогнозування обсягу наданих послуг;

· планування виробничої стратегії;

· розробка нових послуг та удосконалення тих, що надаються;

· ціноутворення;

· розподіл;

· стимулювання;

· реклама
   
Під маркетинговими дослідженнями слід розуміти систематичне нагромадження бази даних, яка є необхідною для вивчення і реалізації стратегії фірми, її маркетингової діяльності, що пов’язане із збиранням, аналізом в опрацюванням інформації, звітністю про результати роботи, яка проводиться безпосередньо службою маркетингу фірми чи шляхом залучення зовнішніх незалежних консалтингових фірм.
Очевидно, що всі ці функції не може виконати один робітник. На мою думку служба маркетингу ПП „ Веста ”  повинна складатися з 3 –х чоловік.

    Тому вдосконалення системи маркетингу варто було б розпочати саме зі створення посад: керівника відділу маркетингу, маркетолога (або маркетолога-аналітика), рекламного агента. Орієнтовний розрахунок його заробітної плати наведено нижче:

Таблиця 3.2.1

Розрахунок заробітної плати

	Посада
	Заробітна плата, грн.

	
	

	Керівник відділу маркетингу
	1000

	Маркетолог
	700

	Рекламний агент
	650


      Підрахуєм річну кількість витрат на заробітну плату персоналу відділу маркетингу: З.П.(за рік) = (1000+700+650) *12 = 28720 грн.

      Проте витрати будуть іти не лише на оплату праці персоналу, а і на приміщення  та обладнання відділу маркетингу:

· комп’ютери  (1) – 3500 грн.;

· столи ( 3 ) – 80 грн. ;

· стільці ( 4 ) – 50 грн.;

· шафа для паперів ( 2 ) – 150 грн.;

· предмети канцелярії – 100 грн.

Отже, підрахувавши дані, витрати на обладнання становитимуть

3820 грн. 


    Загальні витрати від проведеного заходу становитимуть 32540 грн.


Отже, після проведення даних заходів організаційну структуру управління службою маркетингу на ПП „ Веста ”  схематично можна зобразити так:

   
Заступник директора

з маркетингу




Рис.18. Організаційна структура відділу маркетингу
Підрозділи служби маркетингу тісно пов’язані між собою. Кожне з них вирішує своїх задачі, напрямки в кінцевому рахунку на визначення попиту, забезпечення потреб споживачів, забезпечення збуту.

 Основною функцією відділу маркетингу є формування попиту. До основних напрямів діяльності належать: аналіз ринку, оцінювання діяльності конкурентів, вивчення споживачів, укладання договорів та підписання контрактів.
Маркетолог буде мати певні обов΄язки:

· Аналіз конкурентноздатності послуг підприємства, зіставлення ціни,витрат підприємства з показниками конкурентів.

· Розробка на основі вивчення кон΄юктури і ємності ринку прогнозів по платоспроможному    попиті на види робіт та послуг.

· Розробка коротко-,середньо-,та довгострокової стратегії маркетингу з урахуванням ємності ринку,досягнення НТП,конкуренції.

· Координація й узгодження дій усіх відділів підприємства у виробітку єдиної комерційної політики

· Визначення географічного розміщення потенційних клієнтів.

· Організація зворотнього зв΄язку із споживачами.

· Проведення порівняльного аналізу, витрат обертання,виявлення і ліквідації економічно необгрунтованих витрат.

· Вносити пропозиції,що враховують вимоги споживачів.

· З відома керівника підприємства скликати наради з питань маркетингу.

Одним із ефективних заходів маркетингової служби підприємства є проведення реклами.
Реклама – це цілеспрямований інформаційний вплив опосередкованого характеру на споживача для просування товарів та послуг на ринку збуту. При розробці рекламної діяльності необхідно прийняти ряд важливих  рішень , які мають пряме відношення до цілей та завдань діяльності підприємства.

Завдання реклами можна визначити так:

 - створення та підтримання високої популярності товару;

   - створення бажаного іміджу підприємства на цільовому ринку . 
Основні цілі реклами при виведенні нового товару на ринок - створити поінформованість, надати інформацію, переконати, нагадати, схилити до рішення про покупку товару-новинки.

Ці цілі тісно зв'язані з моделлю поведінки споживача.

Ця модель припускає, що споживачі проходять через різні стадії: від “поінформованості” (про наявність потреби), “знання” (про послуги, що надаються), “симпатії” і “перевазі” (певним відомим  фірмам) до “переконання” (що саме ці послуги є якісні) і “покупки”. 
Таким чином, рекламодавець повинен визначити, якого стану досягли його цільові споживачі (за допомогою маркетингових досліджень, частиною яких є концепція життєвого циклу послуг), і відповідно установити цілі реклами, тобто у випадку з новими послугами варто максимізувати “поінформованість” і “знання” того, що воно може робити.
Я вважаю, що якщо реклама на ПП „ Веста ” буде добре розвинена, то підприємство можна вважати успішно-функціональним, тому що реклама підвищує конкурентоспроможність послуг через їх диференціацію. Проте на рекламу потрібно багато коштів і деякі працівники вважають, що витрати на рекламу поряд із сировиною, технологією і устаткуванням розглядають не як основні елементи, а як додаткові витрати. Через це рекламу потрібно ретельно спланувати, перед тим, як реалізувати, саме тоді і буде поліпшення розповсюдження послуг за рахунок стимулюючого виникнення у споживача відповідного попиту. Найперше потрібно спланувати , хто буде носієм інформації, тобто реклами. По-перше, для ПП „ Веста ” носіями можуть бути газети: Вільне слово», «Вісті Рівненщини» та інші; по-друге, це можуть бути різні плакати , які рекламуватимуть послуги фірми; це також може бути сайт в Інтернеті , де буде знаходитись детальна інформація по підприємству. А от реклама по телебаченню буде нести багато витрат для ПП «Веста», але це є досить ефективним методом, тому його треба використати.
Дані про витрати на рекламу подані в таблиці 3.2.1
Таблиця 3.2.1

 Витрати на рекламу

	Вид реклами
	Вартість
	Примітка

	“Billboard”
	    500 грн/міс.
	Щомісяця з початку року

	Реклама газеті «Вісті Рівненщини»
	100 грн./міс.
	Щомісяця на почату

	"Банер ", «Інтернет»
	300 грн.
	Одноразово (до серпня 2009 р.)

	Виготовлення календ ариків та плакатів.
	200 грн.
	Щомісяця

	Розміщення реклами на телеканалі « 5-ий канал»
	   300 грн./хв..
	1 раз в день, після 18.00 год., протягом місяця

	Розміщення реклами на радіо.
	25 грн./хв.
	2 рази в день, вранці і вечером, протягом місяця

	Сума грн./рік
	17400
	


Висновки
ПП „ Веста ” - перспективне підприємство, що вже зуміло завоювати внутрішній ринок споживачів. Воно є вже досить відоме на території Західної України.
Основним предметом діяльності ПП „ Веста ” є виконання будівельно-монтажних робіт мереж газопостачання, а також воно займається наданням послуг для населення.

Підприємство має значний досвід робіт і спеціалізується на виконанні робіт як для промислових споживачів, так і для населення. 



Метою діяльності підприємства є одержання прибутку від підприємницької діяльності. 


Місією підприємства є забезпечення потреб: клієнтів в якісному наданні послуг; співробітників у своєчасному отримуванні заробітної плати та підвищення їхньої кваліфікації.

На підприємство ПП “ Веста ” впливають такі макроекономічні фактори як економічні, соціально-демографічні, політико-правові, екологічна, науково-технічні та технологічні.

З них на організацію найбільше впливають доходи населення,  покращення фінансових показників галузі. Позитивним є також те, що збільшився загальна кількість безробітного населення, постійного населення ізменшились викиди в повітря шкідливих речовин.
Згідно проведеного фінансового аналізу ПП „ Веста ”  можна зробити такі висновки: 

· Діяльність підприємства  є рентабельною; 

· Показники ділової активності які характеризують ступінь ефективності використання наявних активів з погляду виробництва та реалізації готової продукції і дозволяють оцінити ефективність використання основних засобів та виражаються в оцінці оборотності активів відповідають нормативному значенню; 
· Показники фінансової стійкісті показують, що підприємство є платоспроможним,  ресурси, вкладені у підприємницьку діяльність, повинні окупитись за рахунок грошових надходжень від господарювання, а отриманий прибуток забезпечуватиме самофінансування та незалежність підприємства від зовнішніх залучених джерел формування активів.

Для покраження діяльності підприємства я запропонував ввести такі заходи: стратегію розвитку ринку, стратегію розвитку послуг, створення служби маркетингу, проведення цінової політики. Всі ці заходи є досить ефективними і в майбутньому можуть призвести до збільшення прибутку підприємства.
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