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АНОТАЦІЯ 

Метою роботи є вивчення, узагальнення та поглиблення теоретичних засад 

та практичне дослідження управління маркетинговою діяльністю ДП 

«Електролюкс»,  а також  розроблення заходів щодо її вдосконалення. 

Для розв’язання окремих завдань у роботі використано такі наукові методи: 

теоретичного узагальнення, порівняння, асоціацій та аналогій – для з’ясування 

сутності процесу управління маркетинговою діяльністю; метод SWOT-аналізу – 

для визначення сильних та слабких сторін підприємства. методи статистичного 

групування, графічного аналізу; АВС-аналізу – у процесі дослідження 

маркетингового комплексу  підприємства тощо. 

Розрахунки економічної ефективності вказують на те, що запропонована 

програма підвищить ефективність управління маркетинговою діяльністю 

підприємства ДП «Електролюкс». 

Ключові слова: маркетинг, маркетингова діяльність, управління маркетинговою 

діяльністю, реклама,  маркетингове середовище маркетингова програма. 

ANNOTATION 

The purpose of the work is to study, generalize and deepen the theoretical 

foundations and practical research of marketing management of SE "Electrolux", as 

well as the development of measures to improve it.  

The following scientific methods were used to solve certain tasks in the work: 

theoretical generalization, comparison, associations and analogies - to clarify the 

essence of the process of marketing management; SWOT-analysis method - to 

determine the strengths and weaknesses of the enterprise. methods of statistical 

grouping, graphic analysis; ABC-analysis - in the process of researching the marketing 

complex of the enterprise, etc.  

Calculations of economic efficiency indicate that the proposed program will 

increase the efficiency of marketing management of the enterprise SE “Electrolux”.  

Key words: marketing, marketing activity, marketing activity management, advertising, 

marketing environment, marketing program. 
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ВСТУП 

 

Актуальність дослідження полягає в тому, що маркетингова  діяльність 

підприємства в сучасних умовах господарювання  повинна  швидко  і  гнучко  

реагувати  на  постійні  зміни  маркетингового  середовища.  Використання 

маркетингу на вітчизняних підприємствах  набуло  широкої  популярності  та  є  

невід’ємною частиною діяльності більшості підприємств, але, на жаль, ми 

спостерігаємо фрагментарне  застосування  лише  деяких  функцій  маркетингу, 

що знижує загальну ефективність маркетингової діяльності. 

Формування  комплексу  маркетингу  підприємства  є  головним  завданням  

для  служб  маркетингу,  але  управління  комплексом  маркетингу  –  це  не  єдине  

завдання,  що  виникає  в  процесі управління маркетинговою діяльністю, саме  

тому  для  ефективної  організації  маркетингової  діяльності  необхідні  нові  

підходи  до  аналізу  управління  маркетинговою  діяльністю  підприємства. 

Проблемам дослідження теоретичних аспектів маркетингу, зокрема 

управління маркетинговою діяльністю на підприємстві, присвячено праці 

багатьох вітчизняних і зарубіжних учених: Ф.Котлера, Ж.-Ж.Ламбена, 

Т.А.Амблера, Дж.Р.Еванса, Б.Бермана, Х.Хершгена, Е.П.Михалевої, Л.Г.Багієва, 

Е.П.Голубкова, П.С.Зав’ялова, I.Є.Давидовича та ін. Але, незважаючи на 

різноманіття концепцій та підходів, дана тема і надалі залишається актуальною. 

Метою дослідження є вивчення, узагальнення та поглиблення теоретичних 

засад та практичне дослідження управління маркетинговою діяльністю ДП 

«Електролюкс»,  а також  розроблення заходів щодо її вдосконалення. 

Для досягнення поставленої мети в роботі необхідно було вирішити низку 

завдань, а саме: 

- вивчити теоретичні основи управління маркетингом підприємства; 

- провести аналіз маркетингового середовища ДП «Електролюкс»; 

- здійснити оцінювання ефективності управління комплексом маркетингу 

ДП «Електролюкс»; 

- розробити програму управління маркетингом ДП «Електролюкс»; 
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- оцінити запропоновану програму управління маркетингом ДП 

«Електролюкс»; 

- узагальнити матеріал та зробити висновки.  

Об’єктом дослідження виступає маркетингова діяльність підприємства.  

Предмет дослідження – процес управління маркетинговою діяльністю на 

ДП «Електролюкс».   

Практичне значення одержаних результатів дослідження полягає у розробці 

рекомендацій, які можуть бути впроваджені на ДП «Електролюкс» для 

удосконалення управління маркетинговою діяльністю. 

Методи дослідження. Для розв’язання окремих завдань у роботі 

використано такі наукові методи: теоретичного узагальнення, порівняння, 

асоціацій та аналогій – для з’ясування сутності процесу управління 

маркетинговою діяльністю; метод SWOT-аналізу – для визначення сильних та 

слабких сторін підприємства. методи статистичного групування, графічного 

аналізу; АВС-аналізу – у процесі дослідження маркетингового комплексу  

підприємства тощо. 

Теоретичною та методичною основою проведеного дослідження є 

фундаментальні принципи системного підходу, методи наукової абстракції, 

аналізу та синтезу, індукції та дедукції, діалектичний метод пізнання економічних 

явищ, відповідні положення маркетингу, теорії управління, економіки 

підприємства, наукові праці вітчизняних та зарубіжних вчених, у яких висвітлено 

основні проблеми управління маркетинговою діяльністю підприємства. 

Структура роботи. Робота викладена на 51 аркуші, складається з вступу, 

трьох розділів, висновків; списку використаних джерел, який складає 47 

найменувань, додатків. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

У процесі вивчення соціально-економічного явища «управління 

маркетингом» виникає потреба розгляду дефініцій: «управління», «маркетинг» та 

«маркетингова діяльність».  

У найбільш концентрованому вигляді управління проявляє себе в технічних, 

соціотехнічних та соціальних системах, де елементом управління (суб'єктом 

управління) завжди виступає людина (або група людей), яка свідомо задає цілі 

функціонування системи та критерії припустимої міри досягнення цих цілей. 

Вважаємо за можливе обмежитись наведенням лише найбільш поширених 

за колом охоплення відповідної проблематики визначень (табл. 1.1). 

Таблиця 1.1 

Визначення змісту категорії «управління» 

Автор Визначення 

1 2 

 Друкер П.  [14, с. 

58] 

 

Управління є процесом і продуктом свідомості та волі людей, 

найважливішим напрямом дії їх розуму. Управління здійснюється в 

системах "людина–техніка", "людина–технологія", "людина–природа", 

"людина–техніка (технологія) –природа" тощо, але здійснюється саме 

тому, що в них у якості первинного, «управляючого» компонента 

виступає людина. 

Ілляшенко  С.М. 

[17]. 

Управління – функція організованих систем (біологічних, соціальних, 

технічних), яка забезпечує реалізацію мети і підтримку режиму 

діяльності, сталість і розвиток певних структурних елементів. 

Калмикова Н.М. 

[19] 

Управління – це цілеспрямований вплив суб’єкта на об’єкт управління за 

допомогою певної системи методів і технічних засобів з використанням 

особливої технології для досягнення поставленої мети. Управління в 

широкому розумінні – це загальна система відносин і явищ управління в 

природі та суспільстві, у вузькому – це технологічна організація об’єкта 

управління.  

 



8 
 

Продовження табл. 1.1 

1 2 

Маркова В.Д. О.В. 

[30, с.8 9] 

В узагальненому вигляді управління – це діяльність суб’єкта, яка має 

прояв у цілеспрямованому, організуючому впливі на об’єкт управління 

та яка здійснюється з метою приведення його у бажаний для суб’єкта 

стан.  

Джерело: систематизовано автором 

 

Наведені визначення (табл. 1.1) не вичерпують всієї множини підходів до 

тлумачення категорії "управління", а лише зосереджують увагу на основних, 

концептуальних положеннях її змісту. 

Отже, управлінням вважається будь-який вплив одного елемента системи 

(керуючого елемента або суб'єкта управління) на інший (керований елемент або 

об'єкт управління) з метою забезпечення бажаного суб'єкта управління характеру 

функціонування та розвитку системи відповідно до заздалегідь встановлених 

цілей та критеріїв їх досягнення. 

Щодо поняття «маркетинг», то існує велике різноманіття підходів щодо 

трактування його сутності (табл. 1.2).  

Таблиця 1.2 

Основні підходи щодо визначення поняття «маркетинг» 

Автор, джерело Визначення 

Райко Д.В. Маркетинг – соціальний процес, за допомогою якого прогнозується, 

розширюється та задовольняється попит на товари і послуги шляхом їх 

розробки, просування і реалізації [35, с. 106]. 

Ф. Котлер Маркетинг – вид людської діяльності, яка спрямована на задоволення 

потреб шляхом обміну [25, с. 39]. 

С.В. Ковальчук Маркетинг – один із основних інструментів формування  структури 

національної економіки у просторі [22, с. 45]. 

О. І.Карпеко Маркетинг − це система організації всій діяльності фірми або великої 

корпорації щодо розробки, виробництва та збуту товарів та надання послуг 

на основі комплексного вивчення ринку та реальних запитів покупців з 

метою одержання великого прибутку [21, с. 20]. 

Джерело: систематизовано автором 
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У класичному розумінні маркетинг визначається як вид підприємницької 

діяльності, яка керує просуванням товарів і послуг від виробників до споживачів 

або користувачів. Інше розуміння маркетингу визначає його як соціальний 

процес, за допомогою якого прогнозується, розширюється та задовольняється 

попит на товари і послуги шляхом їх розробки, просування і реалізації. 

У цілому, зміст поняття «маркетинг» визначається його завданнями. 

Безумовно, що основним завданням сучасного маркетингу є переборення 

протиріч між суспільними умовами відтворення і діяльністю окремого 

підприємства [15, с. 174].  

Ці описи поняття маркетингу об’єднує ключове слово – потреби 

споживачів, тому уміння якнайкраще задовольнити їх потреби є секретом успіху 

будь-якої фірми на конкурентному ринку. Застосування маркетингу, як філософії 

бізнесу, яка переорієнтовує всю діяльність фірми на задоволення попиту 

споживачів, можливе лише тоді, коли маркетинг стане філософією всіх праців-

ників, коли кожен з них буде орієнтований на споживача. Маркетинг є 

актуальним для будь-якої сфери людської діяльності. 

Метою маркетингу є, з одного боку, створення умов для пристосування 

виробництва до суспільного попиту, потреб ринку; розробити систему організа-

ційно-технічних заходів для вивчення ринку, інтенсифікації збуту, підвищення 

конкурентоспроможності товарів з метою одержання максимального прибутку, а з 

іншого боку,  шляхом використання засобів, прийомів, усієї системи маркетингу 

вплив на сферу реалізації: попит, пропозицію, ціни, умови збуту, канали 

розподілу. Маркетинг передбачає максимально широке і повне використання 

ринкових умов, усіх чинників комерційного успіху в ім’я досягнення основної 

мети – одержання прибутку. 

В літературі часто зустрічається формулювання терміну «управління 

маркетинговою діяльністю», як спрощення цього поняття – формулювання 

«управління маркетингом» [7, с. 144]. Фактично, ці два терміни означають одне й 

теж, маючи єдиний сенс. Більш правильно, на нашу думку, вживати поняття 

«управління маркетинговою діяльністю», бо воно точніше відображає сутність 
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цього процесу. Але в роботі зустрічаються обидва види формулювання і коли 

пишеться «управління маркетингом» мається на увазі «управління маркетинговою 

діяльністю». 

«Управління маркетингом» (маркетинговий менеджмент) і «управління 

службою маркетингу» – різні поняття. Як відомо, маркетингова служба 

підприємства – це спеціальний підрозділ, який здійснює свою діяльність на основі 

принципів і методів маркетингу з метою комплексного вивчення ринку, 

забезпечення стійкої реалізації товару, ринкової орієнтації виробництва і 

проектно-конструкторських робіт. А управління службою маркетингу – це чітко 

визначена програма, розроблена на основі прийнятих рішень та стратегічних 

напрямів розвитку [13, с. 67].  

Тому управлінням маркетингом (управлінням маркетинговою діяльністю) 

на підприємстві представляє широкий комплекс заходів стратегічного й 

тактичного характеру, спрямованих на ефективне здійснення ринкової діяльності 

підприємства та досягнення його основної мети – задоволення потреб споживачів 

товарів і послуг і отримання на цій основі найбільшого прибутку. 

Процес управління матеріальними та людськими ресурсами, що забезпечує 

їх інтеграцію та найефективніше використання для досягнення поставлених цілей, 

як відомо, називають менеджментом (від англ. management – управління, 

завідування). На основі вищесказаного, маркетинг – менеджментом, або 

управлінням маркетингом на підприємстві є процес аналізу, розробки та втілення 

в життя засобів, які розраховані на встановлення, укріплення та підтримку 

вигідних обмінів з покупцями для досягнення мети підприємства – отримання 

прибутку, зростання обсягів збуту, збільшення частки ринку. 

Найважливішим завданням маркетингової діяльності підприємства є 

виявлення тих видів продукції, що можуть забезпечити організації найбільш 

високий рівень прибутку  та орієнтація діяльності через планування на продаж 

саме таких видів продукції. 

Для розкриття змісту маркетингу в системі управління, можна виділити 

його основні завдання та функції (рис. 1.1). 
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Отже, в системі управління підприємством саме маркетинг виконує 

супроводжуючу місію, починаючи з організаційно-підготовчої, і, закінчуючи 

контрольною функцією. Формування маркетингу в системі управління 

підприємством передбачає наявність знань із основ потреб ринку, процесів 

виробництва, фінансово-господарських операцій, соціально-економічних 

принципів управління підприємством. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Зміст маркетингу в системі управління підприємством [7, с. 149] 

 

Пошук і обґрунтування основних чинників, що впливають на систему 

управління підприємством та напрямів формування комплексної системи 
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управління на основі маркетингу на підприємстві – є пріоритетним завданням 

кожного управлінця. 

Проаналізувавши наведені в літературних джерелах поняття управління 

маркетинговою діяльністю, ми підтримуємо наступне удосконалене і розвинене 

його визначення, яке розглядається з позиції його призначення, сутності і 

системності.  

Управління маркетингом – процес планування і реалізації політики 

ціноутворення, просування і розвитку ідей, продуктів і послуг, спрямований на 

здійснення обміну, який задовольняє як окремих осіб, так і фірму. Воно має за 

мету також розв'язання завдань впливу фірми на рівень і структуру попиту у 

певний проміжок часу, визначення оптимального співвідношення попиту і 

пропозиції, щоб фірма досягла поставленої мети. По суті, воно є управлінням 

попитом і пропозицією та здійснюється тоді, коли одна із сторін потенційного 

обміну розробляє і використовує засоби досягнення бажаної дії інших сторін [3, с. 

105] . 

Комплексна система управління підприємством (КСУП) на основі 

маркетингу являє собою складну систему елементів (структурний аспект) і дій 

(функціональний аспект), за допомогою яких забезпечується збалансованість 

системи управління і її загальної ефективності. Структура КСУП є 

багаторівневою, що представлено на  рис. 1.2. 

Місія підприємства дає уявлення про його призначення, необхідність і 

корисність для суспільства загалом і його співробітників зокрема.  

Центральним моментом місії є визначення головної мети підприємства з 

урахуванням інтересів, очікувань і цінностей споживачів в стратегічній 

перспективі. 

У цьому випадку місія не повинна залежати від поточного стану 

підприємства, форм і методів роботи, оскільки загалом вона виражає 

спрямованість в майбутнє, показуючи, на що буде зосереджено зусилля і які 

цінності будуть, при цьому, пріоритетними. 
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Рис. 1.2. Рекомендована комплексна система управління підприємством [9, 

с. 124] 

 

1- й рівень - місія підприємства; 

2- й рівень - цілі підприємства; 

3- й рівень – приватні системи управління на підприємстві; 

4- й рівень - підсистемиприватних систем управління. 

 

В свою чергу, КСУП є місією підприємства, що об'єднує такі масштабні 

цілі, як управління маркетинговими дослідженнями, управління організаційно-

технологічною діяльністю, управління персоналом і економічним потенціалом 

підприємства. 

Важливу роль в організації КСУП відіграє система управління 

маркетинговими дослідженнями, яка формує інформаційну базу управління, 

дозволяє здійснювати діагностику системи управління, створює передумови для 
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прийняття оптимальних управлінських рішень, дозволяє визначити ефективність 

їх реалізації і ефективність системи управління підприємства загалом. 

Діагностика системи управління підприємством повинна охоплювати 

основні сфери: організацію управління, маркетинг, дослідження і розробки, 

технологію, персонал, організаційну культуру і імідж. 

Впровадження і реалізація комплексної системи управління підприємствами 

на основі маркетингу дозволить забезпечити маркетингову орієнтацію 

управлінської діяльності незалежно від величини і потужності підприємств, буде 

сприяти підвищенню внутрішньої і зовнішньої ефективності підприємств, що на 

рівні з використанням стратегічного підходу до управління забезпечить зміцнення 

їх ринкових позицій і отримання довготривалих конкурентних переваг. 

Отже, в даному розділі розглянуто теоретичні основи управління 

маркетингом. Можна зробити висновок, що управління маркетингом – процес 

планування і реалізації політики ціноутворення, просування і розвитку ідей, 

продуктів і послуг, спрямований на здійснення обміну, що задовольняє як 

окремих осіб, так і фірму. Його метою є розв'язання завдань впливу фірми на 

рівень і структуру попиту у певний проміжок часу, визначення оптимального 

співвідношення попиту і пропозиції, щоб фірма досягла поставленої мети. По 

суті, це  управлінням попитом і пропозицією, що здійснюється тоді, коли одна із 

сторін потенційного обміну розробляє та використовує засоби досягнення 

бажаної дії  інших сторін. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ ДП 

«ЕЛЕКТРОЛЮКС» 

 

2.1. Маркетингове середовище ДП «Електролюкс» 

 

ДП «Електролюкс» створене та діє у відповідності з Господарським 

кодексом України, Цивільним кодексом України, іншими актами чинного 

законодавства та статутом.  

Підприємство є юридичною особою з дня його державної реєстрації.  

Підприємство має самостійний баланс, розрахунковий, поточний та інші 

рахунки в банківських установах, круглу печатку зі своїм найменуванням, 

штампи, фірмовий знак та торгову марку, а також інші реквізити. 

На сьогоднішній день підприємство займається роздрібною та оптовою 

торгівлею побутової техніки.     

Основною метою створення ДП «Електролюкс» є використання 

можливостей вітчизняного, міжнародного співробітництва для насичення ринку 

України товарами, які користуються попитом у споживачів та реалізації на основі 

отриманого прибутку інтересів власників підприємства. 

Майно підприємства становлять основні фонди та оборотні кошти, а також 

інші цінності, вартість яких відображається в самостійному балансі підприємства.  

Організаційна структура ДП «Електролюкс» представлена на рис.2.1). 

Головний бухгалтер проводить фінансове забезпечення всіх операцій, які 

здійснюються ДП «Електролюкс», здійснює документообіг на підприємстві, 

складає фінансову звітність за підсумками діяльності підприємства, податкову 

звітність, відповідає за своєчасну сплату податкових і обов’язкових платежів, 

орендної плати, розрахунків з кредиторами підприємства, слідкує за вчасним 

поверненням дебіторської заборгованості, нарахуванням та виплатою заробітної 

плати, виконує функції кадрової служби. 
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Рис. 2.1. Організаційна структура ДП «Електролюкс» 

 

Юрист  вирішує юридичні проблеми підприємства, надає правове 

забезпечення втілення у життя намірів підприємства, а також захист його прав та 

інтересів від порушень з боку інших осіб та незаконних дій органів влади.  

Торговий відділ, представлений начальником відділу, менеджерами з 

продажів та маркетологами, займається питаннями маркетингу, плануванням 

обсягів діяльності підприємства, формуванням асортиментного переліку товарів, 

пошуком нових постачальників, покупців та укладанням договорів із ними, а 

також вирішує поточні проблеми, що виникають в процесі роботи підприємства. 

Функціональними обов’язками водія є забезпечення своєчасної доставки 

визначеної кількості товарів від постачальників на склад підприємства та 

розвезення товарів як в межах міста Києва, так і по території України, відповідно 

до замовлень покупців. 

Склади підприємства забезпечують безперервність процесу реалізації 

товарів, шляхом створення товарних запасів, які у будь-який момент часу можуть 

бути доставлені споживачам.  

Далі проаналізуємо зовнішнє середовище ДП «Електролюкс». 
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Фактори зовнішнього середовища, що впливають на процес розробки будь-

якої стратегії організації, поділяють на: 

- «ближнє» організаційне оточення, фактори якого безпосередньо 

впливають на організацію; 

- «дальнє» оточення, яке діє на організацію опосередковано.  

Основні фактори макросередовища, що впливають на підприємство, можна 

класифікувати як політичні, економічні, культурні та технологічні. Ці чотири 

групи факторів визначають процес комплексного аналізу, який допомагає виявити 

ключові загрози та можливості зовнішнього середовища. За ступенем 

невизначеності можна виділити наступні типи зовнішнього середовища: просте 

(стабільне) та складне (нестабільне) середовище. 

Для оцінки ступеня впливу факторів використаємо бальну оцінку.  

Таблиця 2.1  

Шкала оцінки ступеня впливу факторів 

Ступінь 

впливу 
Відсутня Слабка Помірна Помітна Сильна Дуже сильна 

Оцінка, 

бали 
0 0...2 2...4 4...6 6...8 8...І0 

 

Для оцінки характеру впливу фактора використано знаки «+» (позитивний 

вплив), «-» (негативний вплив), «0» (вплив відсутній) та «н» (неможливо 

спрогнозувати).  

Поточний стан окремого фактора оцінюється вербально, а тенденцію зміни 

відображено наступним чином: зростання (↑), зниження (↓), без змін  (=). 

Проведемо діагностику факторів зовнішнього макросередовища, результати 

якої наведемо в таблиці 2.2. 
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Таблиця 2.2  

Оцінка факторів макросередовища 

Група факторів Фактор Тенден-

ції до 

зміни 

фактора 

Характер 

впливу 

фактора на 

діяльність 

підприєм-

ства (+,-) 

Оцінка рівня 

впливу фактора 

на діяльність 

підприємства, 

бали 

1 2 3 4 5 

Політичні 

Рівень політичної 

стабільності 

 

- 6 

Напрямок розвитку 

політичної системи 

 

- 5 

Міжнародні угоди і 

зобов'язання, що 

стосуються бізнесу  
 

 

+ 

 

8 

Економічні 

Рівень економічного 

розвитку держави (ВВП 

на душу населення) 
 

- 8 

Стан виконання 

державного бюджету = + 3 

Темп інфляції  - 7 

Рівень оподаткування  =  + 4 

Рівень доходів населення 
  

+ 5 

Правові 

Закони, що регулюють 

діяльність підприємства = + 5 

Екологічні 

Стан природних ресурсів 

країни   - 5 

Рівень забруднення 

навколишнього 

середовища 
  

- 4 

Науково-

технічні та 

технологічні 

Інновації в галузі 

створення товарів  + 7 

Інновації в технології  + 7 

Демографічні Чисельність 

працездатного населення 

країни 
 

- 7 

Соціально-

культурні Освітній рівень  + 5 

Криміналізація 

суспільства  - 3 

Джерело: складено автором 
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Після сукупної оцінки рівня впливу факторів макросередовища на 

діяльність підприємства, запропонуємо у табл. 2.3 систему заходів по реалізації 

можливостей і зниження загроз. 

Таблиця  2.3  

Вплив факторів і дій підприємства 

№ 

п/п 

Фактор Вихідний 

рівень 

впливу, 

бали 

Дії підприємства по 

раціоналізації 

можливостей і зниженню 

загроз 

1 2 3 4 

Можливості 

1 

Міжнародні угоди і зобов'язання, що 

стосуються бізнесу  8 

Сприйняття та 

використання нових ідей. 

Використання інновацій 

в діяльності 

підприємства. 

2 Стан виконання державного бюджету 3 

3 Рівень оподаткування 4 

4 Рівень доходів населення 5 

5 

Закони, що регулюють діяльність 

підприємства 5 

6 Інновації в галузі створення товарів 7 

7 Інновації в технології 7 

8 Освітній рівень 5 

Разом 44 

Загрози 

1 Напрямок розвитку політичної системи 5 Здійснення фінансових 

операцій, що сприяють 

збереженню купівельної 

спроможності грошей, 

зменшення витрат. 

2 Рівень політичної стабільності 6 

3 Рівень економічного розвитку держави 8 

4 Темп інфляції 7 

5 Стан природних ресурсів країни 5 

6 

Рівень забруднення навколишнього 

середовища 4 

7 Чисельність працездатного населення країни 7 

8 Криміналізація суспільства 3 

Разом 45 
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В результаті аналізу встановлено, що значний негативний вплив на 

діяльність підприємства справляють фактори зовнішнього середовища, а 

наявність слабких сторін послаблює конкурентні позиції, проте підприємство все 

ж має сильні сторони, які забезпечують йому конкурентні переваги. 

Наступним етапом є аналіз внутрішнього середовища підприємства.  

Оцінювання та аналіз факторів внутрішнього середовища проводиться 

шкалою від -5 до +5, при цьому -5 показує нерозвинутість, відсутність або 

катастрофічний стан фактора внутрішнього середовища, слабкі сторони; оцінка 

+5 – навпаки, показує високий рівень розвитку, сильні сторони організації; 0 

показує, що даний фактор чинить нейтральний вплив.  

Сума вагомості всіх факторів становить одиницю, тобто рівень вагомості 

всіх факторів визначається за допомогою коефіцієнтів. Зважений рівень впливу 

факторів розраховується як добуток впливу фактора у балах та рівня вагомості.  

Результати експертних оцінок впливу факторів зовнішнього середовища на 

ДП «Електролюкс» наведено у табл. 2.4.  

Таблиця 2.4 

Результати експертного оцінювання впливу факторів внутрішнього 

середовища на ДП «Електролюкс» 

Фактори 
Середня експертна 

оцінка впливу, бали 

Середня вагомість 

факторів 

Зважений рівень 

впливу, бали 

Цілі +5 0,07 +0,35 

Структура +3 0,19 +0,57 

Завдання +4 0,09 +0,36 

Технологія +4 0,21 -0,84 

Працівники +4 0,26 +1,04 

Ресурси -3 0,18 -0,54 

Джерело: розраховано автором 

 

Отже, як показано в табл. 2.4, найбільш розвиненим фактором внутрішнього 

середовища ДП «Електролюкс» є цілі, які майже однаково впливають на завдання, 

технології та працівників. Негативний вплив здійснюють ресурси. Це зумовлено 

скрутною політичною та економічною ситуацією в Україні, а також значною 

девальвацією гривні.  
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Далі проведемо аналіз сильних та слабких сторін підприємства (табл. 2.3).  

Таблиця 2.5  

SWOT-аналіз ДП «Електролюкс» 

Сильні сторони 
1. Високий ступінь дотримання договірних 

зобов’язань 

2. Ефективна маркетингова політика 

3. Добре вивчений ринок та попит на ринку 

4. Ефективна політика ціноутворення. 

 

Слабкі сторони 
1. Недостатня кількість кваліфікованих 

кадрів, фахівців та робітників  

2. Низька платоспроможність населення. 

3.  Низька інноваційна активність. 

4. Збільшення кількості малих підприємств 

та зменшення великих та середніх. 

Можливості 
1. Розробка стратегій розвитку як 

економіки в цілому, так і розвитку окремих 

її галузей 

2. Відносно стабільний попит на ринку 

3. Високий потенціал ринку збуту в Україні 

та освоєння нових сегментів ринку 

4.  Партнерство з банківською сферою  

 

 

 

 

 

 

].На жаль і доси шир ше нецілова ви нахідницьк их фінансових ресурсів, що свідчать про недостатність еф ективної системи фінансового контролю закріпленн ю фінансового контролю, що не є депозитними фахівцями. \  T фінансові  дисципл іни, і  у вас є можливість брати участь у Особливо-івість скарбник -ський конт -роль укладає-ае в тому-у, е -тод його проведен ня -санкці -онування, тобто пер-одят його на стадії попереднього викор истання бюджетних ко штів, він є по передніми і поточ ним. Варто зауважити, що каз -начейській  
контроль не засну ваний  на звітах і пі дсумкових результатах, а відбув-ається в самому про-процесі  виконання  бю-Джет і дозволяє не  тільки проанал ізовано вать порушення,  а й не  доп-устіти  його. У межах своїх пов новажень по час- ня бюджетного законодав-вствіть органи  Державної казначейської сл-ужби  України застосовують до участ-н иків бюджетного процесу заходи вп ливу, визна-А чен статті 117 бюджеті-звітного ко дексу України.бю дж-етного законодавства до вимог усуне-ня  виявлених порушень. Так, органами  

казначейства в 2017 Попі-Реджо  11012 п орушень бю джетного законодавства, допу-щенн их розпорядн иками та лу-жувачами коштів державного та м ісцевих бюджетів на загальну суму 367950000 0 грн, в 20 16 попереджено  12 375 порушень на загальну суму 5114500000 грн, в  2017 за оперативн ими даними -і по переджено 15637 час -шень на загальну суму 870310000 0 грн [ 10, с. 121 ].Податковим агентом -Ачит, що зростання в к и-лькості і  сумах попереджень є, з  одного б оку, негатив-ни й тенденцією  порушень бю-джетного  

законодавства, які могли відбутися, а з  іншого, свідчить про результативну роботу органів Державної скарбник-ськи й служби Україн и з  виявлення подіб них випадк ів і попереджен ня їх настання. Органи казначейства, проводячи п опередній і  поточни й контроль в про цесі обслуг-ие бюджетних к оштів, по суті, здійсн юють запобіжний захід у від ношенні можлив их зловживань і поруше нь у використанні бюджетних коштів розпоряд никами та одержувачами бюджетних коштів.В останні рок и в умовах бюджетної реформи виникає  

небезпека збільшення обсягу нецільових або неефективних витрат бюджетнихРозпізнавати і в иявляти негативні явища на підприємст ві, аналізувати їх, пр огнозувати майбутні проблеми і визначати шляхи їх подолання - все це можна зробити шляхом д іагностування фінансового стану підпр иємства.Але для більш повного розуміння д іагнозу фінансовог о стану підприємства необхідно  враховувати, що воно  включає два поняття: «діагноз» і «фінансовий стан п ідприємства», які необхідн о враховувати.Аналіз  літератури з  цього  

питання дозволяє зробити в исновок, що існує багато різних пі дходів д о визначення характеру діагностики.Незважаючи на значне багатоваріантне зміст терміна «діагностика», більшість авторів інтерп ретують його як визнан ня стану дослі джуваного об'єкта як у ретроспективному,  так і в  перспект ивному періо дах.Зокрема, Раевнев А.В. і  Степурін С.А.  у своїй  роботі вказують, що  термін "діагностика" (від  грец. Diagnos tikos  - здатний розпізнавати) означає, що  визнання стану об'єкта відповідає традиц ійній  термінолог ії 
економічного аналізу. Незважаючи на значне багатоваріантне зміст терміна «діагностика», більшість авторів трактують його як визнання стану досліджуваного об'єкта, як у ретроспективному, так і в перспективному періодах [35, с. 74].A. Ye. Най денко у своїй ро боті розглядає діагностику як комплекс заходів для оцінки стратегічного потенціалу п ідприємства. Результатом діагностики має стати діагноз  - визначення і опис поточного і майбутнього стану п ідприємства, його основних пр облем і шляхів їх вир ішення. Автор також  

зазначає, що центральною проблемою діагностики є розвиток симптомів труднощів аб о наявних можливостей, а виявлен ня симптомів допомагає виявити основні проб леми [29, с. 227 ].Зокрема, А. Градов, Н.  Данилочкина, Г. Савицька, діагностика визначається як напрямок економічного аналізу, що д озволяє виявити характер порушення нормального ходу економічн их процесів на підпр иємстві. Однак таке визначення діагнозу втрачає своє основне значення - надання передового контролю, у свою чергу, значно звужує сферу 

діагностичної діяльності  [37, с.  196].Сокір інський І. вважає, що д іагностика є способом визначення характеру порушень нормаль ного ходу еко номічних процесів на  основі характерних  для цього порушення  характерних ознак [41, с. 8 8]. Вчені  мають такі ж думки: В. Савицька,  А.К. Гразов, Н.А. Дан илочкина .  Але ця група  авторів не враховує, що діагноз  дає можливість встановити не тільки характер п орушень, а й виявити  можливі пору шення в перспективі та запобігти їх  виник ненню, прийняти  рішення  про усу нення  

виявлених пору шень.Сарапіна А.А. дає таку інтерпретацію по няття: діагностика -  управлінська робота для виявлення  проблем і вузьких  місць системи управління  підпр иємством [38]. С. При ймак вважає, що діагностика -  це вид  управлінської  діяльності, спрямований  на виявлен ня та вивчення  ознак, оцінк у внутріш нього стану управлін ня під приємством та виявлення проблем ефективного функціо нування та розвитку системи державного у правління, а  також формування шляхів ї х вирі шення. Але о бидва автори у  своїх  

підходах до і нтерпретації визначення не врахову ють, що діагностика дозволяє виявляти проблеми не тільки в системі управління підприємством, але і в будь-які й інші й системі [34, с. п'ять].Найбіль ш повне розкриття цього по няття дає В. Г. Герасимов, розуміння діагностики наступ ним чином: діагностика -  це визначення пр ироди і  характеристик проблеми на основі  всебічного аналізу, використання  певного набору принц ипів і методів.  для його здійснення [ 19, с. стор. 394].  Ми погоджуємося з  таким підходом до визначення  
«діагностики», але через  різноманітність існую чих п ідходів до інтерпретаці ї зм істу поняття «діагностика», ми вважаємо, що діа гностика є системним аналізом, який включає ідентифікацію як  поточного, так і майбутнього. пр облеми, слабкі сторон и слабких  зв'язків, діяльність щодо ї х усунення  та визначення ш ляхів под олання майбутніх  засобів прий няття ефективних управлі нських рішень. Беручи до уваги сутність п оняття «фінансовий  стан підпр иємства», слід  зазначити, що серед науковців немає єдино ї думки щодо  

визначення цього поняття. Деякі вчені орієнтуються на складність і і нтеграцію цієї ко нцепції,  інші,  навпаки, висвітлю ють конкретні по казники фінансового стану п ідприємства, такі як ліквідність або к онкурентоспроможність, а ін ші пі дкреслюють якість виробни чої і фінансово ї діяльності.Ми р озглянули різні п ідходи до інтерпретації  поняття «фінансовий  стан підпр иємства» та виділили декілька пов них і нтерпретацій цього п оняття.В. Савицька дає таке тлумачення поняття: фінансовий стан Р осії Деякі з  авторів, а саме Г . 

Базаров, С. Беляєв, Л. Белих, А. Ковальов, В. Савчук, А. Стоянова, описуюч и фінансову діагностику, фактично ідентифікують цей п роцес з  фінансовим аналізом, не визначаючи спеціальних  функцій і  завдань. Актуальна діагностика як окремий етап процесу управлі ння.Крім  того, ці роботи не розкривають суті діагностичного процесу, його завдань і відмінностей від інших складов их аналітичного процесу, але стосуються аналізу та аудиту фінансово-господарської діяльності п ідприємства.Проте варто відзначити, що Устенко  

С.В. використовує термін «фінансова діагностика» як частина системи управління фіна нсами підприємства.Він зазначає, що «на ос нові дан их, надани х системою фінансового обліку, здійсн юється фінансова діагностика, завданням якої є інформування керівництва компанії  про негативні зміни,  що відбу лися на під приємстві за останній період часу. [45, с. 1 01]. Тобто в дан ому випадку термін «діагностика» просто використовується як синонім  «аналізу» і в його змісті він не  в ідрізняється від процесу фінансового аналізу і не  

м істить якісних відмінностей і спеціальн их завдань, які виріш увалися саме в межах рамки та використання діагностичних засобів .А. Сметанюк у своїй роботі п ропонує таке поняття, як «фінансова д іагностика» - сино нім  поняття «діагностика фінансового стану». Таким чином, вона вважає, що "фінансова діагностика -  це процес визначен ня якості фінансового стану компанії та визначення факторів, що впливають на ї ї фінансові параметри". Отже,  діагноз  виявляє якість фінансового стану, але не тільки визначає фактори, що  
впливають на фінансові параметри підприємства, але й визначає причин и зміни певних параметрів [40, с. 1 28].Однак ця концепц ія , на думку автора, практично не розглядається і не обробляється. Це часто ототожнюється з  терміном «фінансовий аналіз», беручи до уваги, що як анал із , так і діагностика є інструментами для розуміння світу у фундаментальних і прикладних досл ідженнях. Давайте зосередимося на пошуку відмінностей між цими визначеннями.Анал із  насамперед як інструмент знання світу, універсальний для всіх  

галузей знань, допомагає успішно вирішувати основн і завдання, в яких сусп ільство недостатньо розвинене для кр итичної о цінки т а прийняття рішень.  Аналіз  - це процедура психічного, а часто і  реального поділу  об'єкта або явища на його складові  частини. Для п орівняння, діагностика - це процес розпізнавання стану, постановки діагнозу та при йняття рішень про  те, як зберегти підприємство в робочому стані.Б іль ш шир окий і  фундаментальний підх ід підкреслює ро боту І. Сокір інського та С. Соколовської [41,  с.88].У н их  

фінансова діагностика підпорядкована економічні й, з  точки зору системного підходу. Це дозволяє не тільки всебічно оцінити  ста н об'єкта з  точки зору неповної інформації, а й виявити  проблеми її функ ціонування. На на шу думку, за допомогою діагностики стає можливим у напрямку розвитку цього конкретного напрямку не тільки відстежувати стан об'єкта в кожному часовому інтервалі, але й визначати його стан для його контролю. Фі нансова діагностика є окремим, невивченим типом діагностики, новою лі нією аналізу і, як  

наслідок, новою характеристикою менеджменту. Слід уточн ити, що діагноз  не замінює контрольн у функцію - аналіз , але істотно доп овнює її. Тобто неможливо повністю визначити фінансов ий аналіз  і д іагностику.Таким чин ом, на нашу думку, «фінансова д іагностика» є частиною фінансового аналізу, вона акумулює знання про побу дову діагнозу про фіна нсовий стан об'єкта діагностики, пр ичини та перспективи її зм іни і  можливі відхиле ння від н ормальної роботи. ,Джерелами інформації для діагностики фінансового стану  
підприємства є фінансові звіти (баланс, звіт про фінансові результати, звіт про рух грошов их коштів),  а також статистичну та операційну звітність; планова і нформація (бізнес-план ), нормативна інформація, і нформація про технічну  підготовку вироб ництва, висновки  експертів, результати різних досліджень тощо.Видн о, що фінансова діагностика ґрунтується на таких принц ипах, як: стратегічна орієнтація, орієнтація на кількісні стандарти (стандарти) адекватності; профілактика; си нхронність; і нтеграція; точність; прозорість ; 

простота і прибутковість. За результатами діагностики можна визначити, наскільк и добре працює компанія в порівнянн і з  конкуре нтами; Які зм іни в ідбулися в стані  підпр иємства порівняно з  попередн іми періодами (чи вон и погірш илися або пол іпшил ися), або ж показники діяль ності компанії п рийнятні  в існуюч их умовах?Некоторие з  авторов, а саме Г. Базаров, С. Бели йПідтримка інформації д ля прий няття рішень з  управлі ння є найб ільш важливим завданням економічних  і фінансових  компаній, незалежних анал ітиків , 

аудиторських компаній. В останні рок и в практиці  управління фі нансово-господарської діяль ності вітчизняних підприємств все частіше користуються попитом у фахівців в області фінансового контрол ю. Чи є ці фахівці, як і відповідають за набір функ цій для отр имання інформації управлі ння бізнесом.Для того, щоб зрозуміти природу і розташування діагностики в системі фінансової підтр имки для управлін ня інформацією для пр ийняття рішень, ми вважаємо контроль еволюції. У правління впе р ше згадується в області англо-

американської мови. Поняття «контроль» походить від англійського «ко нтролю», який насправді означає економічне управлін ня, на гляд, контроль. В Англії 15 -го століття термін «контроль», який вико ристовується в державному секторі, а саме, «контролер» в англійському королівському дворі простежити рух і використання грошей і товарів. Контроль як система д підтримки при йняття управлінських рі шень був введений д ля перших п ідприємств в Сполучених Штатах в кін ці 19-х  - початок 20 -го століття ступеня контролю в  

члені США на початку XX століття. супроводжується цілою н изкою проблем, які характерні для н инішн іх реалій Україн и. Такі проблеми включають в себе відсутність розуміння з  боку багатьох керівників управлі ння сутністю, виконан ня певних за вдань управлі ння службою та інш их осіб, такі як фінансові аналітик и, бухгалтери, скарбники , аудитори і т.д.Чи безпечно  сказат и, що вплив цих факторів бачи ли в українській еко номіці на даному етапі її  розвитку, вимагає впровадження і застосування технологій управління нов ий . 
Саме тому керівники і власники багатьох компаній всерйоз замислюються про необхід ність введення контролю в  якості інструменту  для обробк и управлінськи х рішень.ам  наукові к ола і практичн і дискусії по суті управлі ння, його місце в системі підтримки  для отримання інформації  та управління б ізнесом, а також місце діагностики в фінансовій системі контроль. Є кілька п ричин для цього:а) розроб ив безліч теорій і  складних структур з  викор истанням тих же умов, поміщаючи різн ий зміст в них; Таке ж визначення часто  

інтерпретується по-різному різними авторами, але з  іншого боку, той же набір функціо нальних інструментів характеризуються різними умовами;б) переклад англійських і німецьких слів пр изведе до більшої плутан ини в ци х обставинах;в) морфологічни й і фонетични й подобу «контролю» і «к онтроль» викликають помилк ові асоціації; d) некрити чне сприйняття американських і німецьких концепц ій управлін ня ускладнює інтерпретацію і диференціації функ ціональни х та інституційн их підхо дів [10, с. 58 ]. Аналіз  американських , 

німецьких видання,  Україна і  Росії  найбільш  цитованої  передбачає, що к омплексні цільов і функції  для забезпечення і нформаційної підтримки уп равління (фінансове управлі ння)  підпр иємств кілька авторів згадуються як «контроль (у правління )« »управл інський о блік (управлінський  облік )« контроль  управлін ня. «У л ітературі з  управління,  контроль часто розглядаються як елемент управління про цесом (інституці йний  підхід ). Контроль  в цьому сенсі  означає вбудовану функ цію комплексного у правління  та підкреслює  

незалежну організаційну оди ницю.  контроль визначен ня управлі ння окремими авторами залежить від к онцепці ї, що  вони  сприяють в сис тематичній,  є три кл ючових поняття .:-  зосереджені на і нформаційній  функції; - зосереджені на функ ції ко ординаці ї;-  орієнтоване управл іння.В огляді  наведено визначення  та концеп ції показують, що не  існує єдин ої точки  зору щодо  визначення к онцепці ї та ціле й управлі ння.Т им не менш, є  щось спільне:  завдання управлі ння по лягає в підтримці  керівництва компан ії з  план ування , 

регулювання і контролю  за допомогою інформації сп ільно п ідтримки. Одна  з  концепц ій, пр ийнятих у правлінням на  основі пр іоритету функції  підтримки  інформації для  прий няття управлінських р ішень. Це п оложення ви правдано наявністю о днієї з  основ них пр облем, яка супроводж ує будь -яку діяльн ість підпр иємства. Ця проблема полягає в наявності інформаційно ї асиметрії м іж учасниками фінансово -економічних  відносин .Переваги деяких учасників  на ін ші відн осини, щоб створити умови для вико нання їх  бажання  
отримати додатковий дохід за рахунок  інших.  Така ситуація призводить до конфлікту інтересів м іж окремими частинами фінансових відноси н. Такі  конфлікти між влас никами та менеджментом підприємства, м іж підприємством і його кредиторами, м іж різними рівнями обро бки особливо  очевидні.  У цих умовах, рац іонально, з  точки зору к ожного боку, колективна поведінка пр изводить до ir raġjonalitа в  результаті прийняття неоптимальних фінансов их рішень. Так що, якщо  є прогалини в  інформаційні й підтримці,  інвестори  

можуть вкладати гроші в неефективні інвестиці йні проекти, але ефективні і нвестиційні  товари можуть відчувати себе п рогалини у  фінансуванні.  Кредитори в цих умовах можуть видавати кред ити позичальни кам фінансово неспроможних.  Окремі менеджери можуть недооцінювати  реальні державні цілі та подібні  теж.Роботи провідни х економістів світу по пулярності присвячені вир ішення проблеми вдосконален ня управлінськи х рішень  в умовах недосконалого ринку кап італу і асиметрії і нформації. Актуальність цього  

напрямку досліджень вже показали, що най більш видатні  з  його представників бу ли удостоєні Но белівської премії з  економіки Д. Макфадден (США,  2000),  J . Акерлоф, Спенс М. J . Стігліц (рішення  деяких аспектів цієї багатогранної проблеми). США, 2001), Д. Канеман, В. Сміт (США, 2002 ), М. Auman, К. Шеллінг (США,  2005). Світова екон омічна думка розробила ціл ий ряд і нструментів, спрямованих на запобігання або нейтралізацію асиметрії інформації. такий інструмент є так званий скринінг або фільтраці ї. Реалізація  

цього інструменту включає в себе вивчення прихованих особливостей об'єкта по відношен ню до своїх р ішень при йняття управлінського. Засоби контро лю повин ні бути розроблен і, щоб вияв ити прихован і м ожливості зменшити асиметрію інформації. Одним з  таких інструментів є фінансова діагностика. Виходячи з  вищевикладеного, ми вважаємо, що найбільш  підходящ им є визначення контролю, контро люючі інтерп ретується як сукупність методів і процедур для коорд инації п ланування, бухгалтерського обліку, то -k ontrol l і 

управління ризиками, а також і нформаційна підтримка, методологічна та ко нсультаційна для прийняття управл інських ріше нь. З огляду на  пріоритет функц ії підтр имки для отримання і нформації, а також фінансової д іагностики місце в задачах системи управління,  це визначення може бути підвищена  шляхом внесення від повідних  доповнень.  Ог ляд слід розглядати як пі дтримку інформаційної  системи для прий няття управлінських р ішень, заснованих на використанні  набору фінанс ов их діагностични х методів і про цедур , 
методичної підтримки та консультацій,  а також координаці ї планування, бухгалтерський облік, контроль  і управлін ня ризиками.Контроль не вико нує прин ципово н ові функції  на підп риємстві. Новизна полягає в розподілі завда нь. Комбінуючи основ ні функції  управлін ня: планування,  інформаційне, контро ль і управлін ня - це к омплексне засіб створено нове управління. П овноваження регулятора фінансового сектора також поширюється на галузі маркетингу, закупівель, логістики і виробницт ва.Якщо р озглядати більш значн і 

об'єкти управління, то можна зроб ити висновок  про те, що сам по собі  управлін ня є підс истемою фінансового управління  та забезпечити управління  інформацією під приємства в першу чергу п риймати фінансові р ішення. Ді йсно, управл іння п ріоритетами стратегічного управління в итратами, управління витратами, стратегічного і о перативного планування,  управлін ня ризиками пі дтримки.Всі ці інструменти безпосередньо пов'язані з  пр ийняттям фінансових ріше нь. На нашу  думку, контроль  є підсисте мою під приємства 

фінансового управління.Домінуюче становище в сп иску завдань для управлін ня планування /  бюджетування, контролю  та інформаційного забезпечення, ставлячи себе завдання управління «класичн ий» в бізнес повсякден ній діяль ності. Якщо врахувати т ой факт, що елементи аналізу притаманні в бі льшості з  цих завдань, то можна зробити висновок, що без  фінансового аналітичного  контрол ю неможливо. Реалізуючи функ ції управл іння неможливо без  серйозної фінансово ї аналітичної. Таким чином, можна зробити в исновок , 

що в цілому фінансової аналітич ної та фінансової діагностики особл иво ефективний контроль о плот на підп риємстві. З нашої точки зору, модель управлін ня для вітчизняних госпо дарюючих суб'єктів виправдано, с прямовані на вирішен ня проблеми інформаційн ої підтримки, прозорості та інтеграції різних секторів фінансово-господарської діяльності та -оздоблення її. Введення внутріш нього контролю під приємств обумовлено необхідність інформацій ної підтримки і координа ції системи планування, син хронізація різних в идів  

обліку, аналіз  і контроль відх илень, внутріш ня і зовнішня пр озорість прийняття управлінських рішень, інформацій но-методичного забезпечення управління і забезпечення управління ризиками на від повідному рівн і.Ти пові результати діяльності управлін ня є результ атами фінансової діагностики, записки, аналітичних оці нок, яка підтверджує інформацією управлі ння системою, системи, результа ти аналізу відхилення планування, виявлення і анал із  ризиків. Інформаційна підтримка управління повинно  здійснюватися для освіти  
розуміється користувачами. З цією метою відповідна інформація спочатку обр обляється, узагальнені, проаналізовані.Для того, щоб зрозуміти сутність фінансової діагностики та в иконавські функції,  які контролю ють засоби, ми досліджуємо області аналітичної  роботи, проведеної фінансовими сл ужбами підприємств, банків, фінансов их посередник ів та аналітиків.Аналіз  практ  Для д іагностики фінансового стану під приємства з  використанням різних методів фінансового аналізу, що дозволяє вивчити і о цінити різні аспекти  

своєї діяльності.Системи і спеціальні  методи аналізу дозволяють отримати к ількісну о цінку результатів фінансової діяльності в  контексті окремих її аспектів. Залежно  від ви користовуваних методів,  такі основні  фінансові д іагностчні системи розрізняють: горизонтальний  аналіз ; вертикальни й аналіз ; По рівняльний  аналіз ; Коефіцієнт анал із ; Інтеграл аналіз  [14, с.  55].горизонтальни й фінансовий  аналіз : по рівняння  статей балансу розрахункових  показників їх на  початку і  в кін ці од ного або декілько х з  звітного періо ду ; 

розрахунок абсолютних від хилень для статей, розділ ів і балансу;  обчислення  відхилень  щодо статей, розділів  і балансу.У нормальних умовах, підв ищення результатів балансу о цінюється позитивно, і зменшити негативний. Фінансовий  аналіз  являє собою вертикальне в ираження елемента балансу (показник и) в термінах процентного пе  за межами бази відповідного елемента (базове вимір). За  допомогою ве ртикального аналізу бу ли визначені  основні напрямки в діяль ності компанії [9, с. 70 ].Є види  вертикального аналізу , 

структурний аналіз ; Структурний аналіз  капіталу; Структурни й аналіз  ліквідності.  
Порівняльний аналіз  заснований на порівнянн і окремих значень груп між показниками. В процесі використання цієї системи аналізу, абсолютні і відносн і відхилен ня розмірів порівнянн их показників  розраховуються [9, с. 7 1].Аналіз  фінансових к оефіцієнтів заснований на розрахунку аналіти чних фінансови х показників на основ і фінансової звітності та даних бухгалтерського обліку і пор івнянні отриманих значень коефіцієнтів з  нормативними показниками. В області аналізу фінансових показників поділяються на групи: - 

індикатори стану майна підпр иємства - дозволяють визначити абсолютні і відносні зм іни пунктів бухгалтерського балансу за певний період, монітор инг їх зміни тенденці ї і визначити структуру ресурсів  фінансове зобов'язання;- Показники л іквідності активів і платоспроможності компанії - дозволяє вам визначити здатність підприємства погасити свої поточні зобов'язання;- Ф інансові показник и стійкості - характеризує структура джерел джерел фінансування підприємства, ступінь фінансової стійкості і незалежності 

підприємства від зовнішніх джерел фінансування д іяльності;- п оказники ділової актив ності - дають можливість проаналізувати ефективність основної діяльності п ідприємства, яка характеризується швидкістю обертання підприємства фінансових ресурсів;- показники п рибутковості і рентабельності під приємства, які можуть визначити ефективність інвестицій в підприємства і їх використання раці ональності [15, с. 9 4].інтегральний фіна нсовий аналіз  дозволяє приймати більш гли боку оцінк у (Multi factor) умови для формування 

окремих агрегованих фінансових показників. Найбільш п оширені інтегровані системи фінансового аналізу є: інтегрована система аналізу Duponivska ефективності використання активів компанії; об'єктивно орієнтованої  системи комплексного аналізу формування прибутку підприємства; комплексний аналіз  портфеля.Крім  того, на сьогоднішній де нь в Україні існує кілька методів оці нки фінансового стану компанії:1 ) методологія для проведення погли бленого аналізу фінансово-економічн ого стану неплатоспроможних 

підприємств та організацій, затвердженої наказом Агентства щодо запобігання банкрутству підприємств та організацій від 27 червень 1997, 81;2 ) інтеграл залучення інвестицій метод оці нки під приємств і організацій, затверджений наказом Агентства щодо запобігання банкрутству підприємств та організацій від 23 лютого 1998 року, Ні 22;3 ) положення про порядок умов фінансового аналізу пі дприємств, що підлягають приватизації, затвердженому Міністерством фінансів України, Фонд де ржмайна 26 держави січень 2001, № 
49/121;4) рекомендаці ї щодо виявлен ня ознак неплатоспроможності підпр иємства та ознак дій, щоб приховати невдачу, вигадану банкр утства або неспроможності, затверджений Міністерством економіки України датований 17 січня 2001 No.  10,5) п оложення про порядок формування та використання резерву для відшкодува ння можливих втрат за кредитними операціям и банків, декларац ій Постановою Правлін ня Національного банку -Ukra асновн иком Energy Trade G roup L td. є WHINGTON  TRADING LTD (ВІНГ ТОН 

ТРЕЙДИН Г ЛТД), юридич на особа, зареєстрована в установленому порядку відповідно до законодавства і урядом Кіпру п ід реєстраційним номером 307787, юр идична адреса: Кіпр, Лімассол, 3032, другий  поверх, Керман Корт, Гладстон, 131 (1 31, Гладстон, Керима Корт, 2 поверх, 3032 Лімассол, Кіпр ).Підприємство ТОВ « Енергія Трейд Груп» не є засновником, акціонером іншого господарюючого с уб'єкта і не має структурних підрозділів. Згідно з  довідкою органу статистики, ТОВ «Енергія Трейд Гр уп» має право 

здійснювати наступні види д іяльності:46.90 Неспеціалізована оптова торгівля46.14 Діяль ність посередників у торгівлі машинами,  п ромисловим устаткуванням, суднами та літальними апаратами46.71 Оптова торгівля твердим, рідким і газоподібним паливом і подібними п родуктами64.91 Фі нансовий лізинг41.20 Будівн ицтво житлових і нежитлових будівель.Факти чно, протягом звітного періоду E nergy Trejd Gro up Ltd  з аймалася діяльністю у напрямку 46,90 Неспеціалізована оптова торгівля і 64,91 Фі нансовий лізинг п о 

неоподатковуваного податку на прибуток,  неоподатковуваної п одатком діяльності, діяльності, що п ідлягає ліцензуванню.Для здійс нення своєї господарської діяль ності ТОВ « Енергія Трейд Груп» в икористовує наступні орендова ні приміщен ня:- склад з  фіксованою площею 400 квадратних метрів, розташований за адресою: Дніпропетровська обл. Жовті Води, ву л. Гагаріна.- частина нежитлового п риміщення № 114, р озташована за адресою м .Київ, бул. Іван Лепсе, р. 75.- приміщен ня за адресою м. Київ, вул. Інститутська, д. 

22/7, кв. 82, загальною площею 41,40 кв. мОсновн і техніко-екон омічні показники господарської діяльності ТОВ « Енерджі Трей Гр уп» наведені в таблиц і. 2.1. Таблиця 2.1Основ ні техніко-еко номічні показник и господарської діяльності ТОВ «Енергія Трейд Гру п»Uchreditelem Energy  Trade G roup L td. yavlyayetsya WHINGTO N TRADIN З табл. 2 .1 ми проаналізували основн і техніко-екон омічні показники,  які дозволяють зробити висновок пр о зміни, які відбулися в п роцесі ведення господарської діяльн ості. Проаналізувавши 
чистий дохід від реалізації продукці ї, ми бачимо, що він росте в 2016 році і д осягає найвищого результату в 2017 році (120450 2 тис. Крб.). Це пояснюється тим, що компанія розшир ила ринки збуту пр одукції (рис. 2.1 ). Мал. 2.1. Динаміка чистого доходу від реалізації продукці ї, робіт і послуг ТОВ «Торгова група« Енергія »на 2015 -2017 роки.А налізуючи показник и роботи, існує наступна характеристика: - кількість співробітни ків, почи наючи з  2016 року, починає збільшуватися, а в 2017 роц і кількість співробітн иків становило 

32, що на 26 осіб бі льше, ніж у 2015 р оці;- фо нд заробітної плати зріс з  694 тис. Гр н. (2015 ) до 7202 т ис. Грн. (2017), темп пр иросту становить 973,75%. З ростання фонду оплати пра ці відбувається за рахунок збільшення середньомісячної заробітної плати та кількості пра цівників; - проду ктивність праці, навпак и, зменшується, що обумовлено зростанням персоналу. У 2015 році прод уктивність праці склала 166,10 9,5 тис. Грн. Грн., А в 2 017 році - 37,640,7 тис. Грн.Що стосується вартості реалізованої продукції, то во на має 

динаміку, подібну чистого доходу (р ис. 2.2), тобто темп росту на період 2015-201 7 рр. Склав 20,60%.  Мал. 2.2. Динаміка вартості реалізації продукції, р обіт і послуг ТОВ «Торгова група« Е нергія »на 2015-20 17 рокиВартість 1 грн. Реалізованої прод укції практич но залишилася незмінною і в 201 7 році склала 0,69 грн.Чистий збиток в 2015 році склав -2229 тис. Гр н., У 2016 ро ці компанія отримала прибуток в сумі 2947 2 тис. Грн, а в 201 7 році ч истий фінансовий результат склав 34848 тис. Грн. (Малюнок 2.3 ). Такі значні  

коливання прибутку пов'язані не з  операційною діяль ністю, а з  фінансовою діяльністю. Т обто компанія є дочірньою  компанією кіпрської компані ї, і ця компанія п рацює з  офшорними компаніями. 2.3. Динаміка чистого при бутку (збитку) ТОВ «Е нергія» по 2015 -2017 роки.Слід  зазначити, що рівень ентабельності є низьким, тому в 2016 році пр ибутковість склала 2,70%, а в 2017 р оці - до 2,89%.Середньор ічна вартість основних засобів у 2017 ро ці збільшилася і склала 503,0 тис. Грн. пр оти 105,8 тис. грн., збільшив шись на 397,20 

тис. грн. Що стосується рентабельності активів, то його рівень досить високий в силу специфіки підприємства. Однак з  розвитком періоду спостерігалося зменшення цього показника з  9420,20 грн. до 2394.64 грн Отже, згідно з  аналізом, можна стверджувати, що підприємство в період 2016- 2017 рр. Є при бутковим і більшість показників д іяльності супроводжуються позитивними тенден ціями.Оцін ити фактори внутрішнього  середовища ТОВ «Енергія Трейд Г руп» і розглянути сильн і і слабкі сторони підприємства.сильні 
сторони1. Високий рівень кваліфікаці ї працівн иків;2. Потенціал розширення асортименту послуг;3. Тех нічне облад нання;4. Перевірені і  надійн і постачальники;5. Забезпечення исокоякісних послуг;6. Встановлено канал и продажів;7. Висока ко нкурентоспроможність.слабкі сторони1. З начні вироб ничі витрати;2. Н і інформаційної  підтримки для всіх структурн их підрозділ ів.Виходячи з  вищенаведеної  інформації про зовні шнє і внутріш нє середовище, ТОВ  « Енергія» створить матрицю можливостей і загроз  (для SWOT-аналізу)  в 

таблиці 2.2. Метою фінансового аналізу є своєчасне виявлення та запобігання недоліків у фінансовій д іяльності, а також пошук резервів для полі пшення фінансового стану під приємства та його платоспроможності.Аналіз  фінансового стану підприємства включає наступні основні розділи: - вертикальний і гор изонтальний аналіз  балансу;- анал із  показників ліквідн ості та рентабельності;- аналіз  фінансових результатів;- стягнення ймовірності банкрутства.Наприклад, ТОВ «Торгова група« Енергія »складемо аналітичний баланс і 

проведемо його вертикальний і горизонтальний аналіз  на 201 3-2016 ро ки (дан і наведені на кінець р оку). Таблиця 2.3. Таблиця 2.3Аналітичн ий баланс ТОВ "Е нергія Трейд Груп"Найменування року201 5 2016 2017Актив и1. Необоротні активи (необоротн ий капітал) 1 1091 831 7982Нематеріальні активи 30 26  24Неповні кап італьні інвестиції 32 5 820Основні засоби 61,4 80 526Довгостркові фінансові інвестиці ї 6612І нші фінансові і нвестиції 110002. Поточні акт иви (оборотні ко шти) 28734 9 615886 5416 83Акції 77 94 142460 

44408Дебіторська заборгованість 206060 432580 475562Гр оші та їх еквіваленти 68490 36117 10722Витрати майбутніх періодів 785 3Інш і оборотні активи 5 005 3944 1098 8Пасивний1. Ак ції 13901 4 2322 77170Зареєстрований (акціонерн ий) кап італ 65 65 5000Нерозподіле ний пр ибуток (неп окритий збиток)  13836 42257 771052. Довгострокові зобов'яз ання, цільове фінансування та зобов'язання 11823. Поточні зобов'язання 283357 574 395 472495Короткострокові ба нківські кредити 33500 44360Поточна кредиторська заборгованість 

276448 487884 42094 6Поточне забезпечення 24 264 234І нші поточ ні зобов'язання 723 5274747249 5Результат балансу 298440 616717 5496 65Вертикальний аналіз  може визначити структуру активів компанії та їх джерел. Ми будем о запускати її на таблиці  бази даних 2.4. Таблиця 2.4А наліз  вертикального балансу ТОВ "Енергія Трейд Гр уп"Найменування року2015 201 6 2017Активи1. Необ оротні активи ( необоротни й капітал) 3.72 0. 13 1.45Нематеріальні активи 0,01 0,00 0, 00Неповні капітальні інвестиції 0,00  0,05 0,15Основн і 
засоби 0,02 0,08 0,10Довгострокові фінансові інвестиції  0,00 0,00 1,20 Інші фі нансові інвестиції 3,69 0,00 0,002 . Поточні активи (оборотни й капітал) 96.28 99.87 98.55Ак ції 2.61 23. 10 8.08Дебіторська заборгованість 69,05 70,14 86,52 Гроші та їх еквіваленти 22.9 5 5.86 1.95Витрати майбутніх періодів 0,00 0, 13 0,00І нші оборотн і активи 1,68 0,64  2,00Пасивний1 . Акції 4.66  6.86 14.04Зареєстрований (акціонерн ий) кап італ 0,02 0,01 0,91Нерозпод ілений пр ибуток ( непокритий збиток ) 4,64 6,85 1 4,032. Довгострокові зобов'язання, 

цільове фінансування та зобов'язання 0,40 0,00 0,003. Поточні зобов'язання 94,95 9 3,14 85,96Короткострокові кред ити банкам 0.00 5.43 8.07Поточ на кредиторська заборгованість 92,63 79,11 76,58Поточне забезпечення 0,01 0,04 0,04Ін ші поточні  зобов'язання 2.52 8.55 85.96Звітність балансу 100. 00 100.00 100. 00 Рис. 2.4. Структура активів ТОВ «Енергія Трейд Г руп» в 2015 р оціРис. 2. 5. Структура зобов'язань ТОВ «Енергія Трейд Груп» у 2017 році Так, як видно  з  таблиці, співвідн ошення необор отних активів і об оротних коштів 

на 2015-2017 рок и істотно не змінилося. У 2013 ро ці частка оборотних активів становила 96,2 8%, у 201 6 році - 99,87% . У 2017 році  частка оборотних активів становила 98,55 %.У 2015 ро ці найбіль шу частку в необоротних активах займали інш і фінансові інвестиці ї (3,69 %), а у 201 7 році - довгострокові фінансові інвестиці ї (1,2 %).У структурі пасивів більша частка покладена на зобов'язання: у 2015 році  - 94,95 %, у 2017 р оці - 8 5,96% (Рисунк и 2.6 та 2.7). Ак ції мають невелику частку, але в динаміці цього період у її зростання 

становив від 4,66% (2015) до  14,04% (2017 ).Рис. 2.6. Структура зобов'язань ТОВ «Енергія Трейд Г руп» у 2015 роціР ис. 2.7. Структура зобов'язань ТОВ «Енергія Трей д Груп» у 2017 роц іГоризонтальни й аналіз  балансу здійснюється шляхом побудови аналіт ичних табли ць, які показують відносні темпи зростання (зниження ) окремих показників по відноше нню до по переднього періоду. Горизонтальний а наліз  балансу ТОВ «Е нергія» представлений у таблиц і ики діагностика стан пока зує фінансове, однак, що з  точки зору змісту і 
їх завданнями, всі види діагностики досить схожі і засновані на спр оби передбачити майбутн ю здатність підприємства генерувати грошові потоки для виконан ня своїх зобов'язань, щоб отримати прибуток і створити до да  У табл. 2.7 представлена динаміка показників фінансової стійк ості ТОВ «Е нерджі Трей д Груп ».лиця 2.7.Ди наміка показників фінансової стійкості ТОВ «Енерджі Трейд Груп»Показник Відх илення Рок и 2017 по 2 015 року, + , -2015 20 16 2017Коефіцієнт незалежності становить 0,05 0,07 0,14 0,09Коефіцієнт 

залученого капіталу 0,95 0,93 0,86 -0,0 9Коефіцієнт заборгованості 20,46 13,57 6,12 -14,34Коефіцієнт маневреності власних коштів 20,67 1 4,55 7,02 -13,65Коефіцієнт незалежноті характеризує частку власників підприємства в загальному обсязі коштів, авансованих в його діяльність. Чим вище значення цього коефіцієнта, тим більш фінансово стійким, стабільним і незалежним від зовнішніх кредитор ів є підприємство. Нижня межа цих показників становить 0,6. За цим показником можна з робити висновок, що коефіц ієнт 

незалежності значно нижче стандартного рівня.Коефіцієнт концентрації власного капіталу від повідає нормативному значенню (0,6 ), але має негативну динаміку.Коефіцієнт заборгованості знизився з  20,46 (2015 г.) до 6,12 (2017 г.), що становить 14, 34.Коефіцієнт гнучкості власного капіталу (власного капіталу) показує, скільки власного капіталу використовується для фінансування поточно ї діяльності, т. Е інвестує в оборотний кап італ. Як бачите, значення цього показника знизилося з  20,67 до 7,02.У табл. 2.8 представлена 

динаміка бізнес-показників ТОВ « Енерджі Трейд Г руп». Таблиця 2.8Ди наміка показників ділової активності ТОВ «Е нерджі Трей д Груп»П оказник Відхилення Роки 2017 по 2015 року, +, -20 15 2016 2017Коефіцієнт трансформації 3,34 1,7 7 2,19 -1, 15Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості 4,84 2,53 2,53 -2,31Коефіцієнт об оротності кредиторської заборгованості 3,61 2,1 2,5 9 -1,02Коефіцієнт товарообігу 127, 87 7,67 27,12 -100,75Коефіцієнт обор отності власного капіталу 71,7 25,82 15, 61 -56,09Коефіцієнт об оротності 

активів (коефіцієнт трансформації) характеризує ефективність використання всіма доступними ресурсами підприємства незалежно в ід джерел їх залучення, тобто показує, скільки раз  на рік (або інши й звітний період ) прохо дить повни й цикл вир обництва та обігу м ісце, яке принос ить відповідн ий ефект у вигляді прибутку, або скільк и грошових од иниць пр одукції продано кожно ї грошової оди ниці принесеного майна. За цим показником на ТОВ « Енерджі Трейд Груп» помітно, що у нього нестабільна  динаміка. Так, за період з  
2015 року. До 2017 року цей показник знизився на 1,15, що є негативним явищем. Зниження коефіцієнта трансформації відбулося в  основн ому за рахунок зростання активів.Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості показує, скільки разів протягом звітного періоду середня дебіторська заборгованість (або тільки рахунки клієнтів) бу ла конвертована в грошові кошти. Що стосується коефіцієнта трансформації, то 2016 рік характеризувався його зниженням, а в 2017 році значення показника залишилося без  змін. 

Незважаючи на те, що немає іншої бази для аналізу цього коефіцієнта, крім  середніх галузевих коефіцієнтів, цей показник слід порів нювати з  співвідношен ням кредиторської та кредиторської заборгованості.Коефіцієнт оборотності кредиторської заборгованості показує, наскільки компанії необх ідний о борот для оплати раху нків. Коефіцієнт кредитування за аналізований періо д знизився на 1,02.Якщо ми порів няємо середні відносини деб іторської та кредиторської заборгованості, виникає наступна характеристика:• коефіцієнт 

дебіторської заборгованості дещо вищий; • Темпи зростання коефіцієнта кредиторської заборгованості перевищують темпи зростання  коефіцієнта дебіторської заборгованості, що може негативно вплинути на діяльність підпр иємства.Коефіцієнт оборотності товарно-матеріальних запасів відображає швидкість реалізації цих запасів. Починаючи з  2015 р оку (127,8 7) і закінчуюч и 2017 роком ( 27,12), велич ина коефіцієнта оборотності запасів збільшилася майже в 4,7 рази.Чим вище коефіцієнт оборотності запасів, тим менше 

коштів потрібно для цієї найменш ліквід ної статті оборотних коштів,  тим більш ліквідн і структура оборотних ко штів і тим стабільніше фінансовий стан компанії .Коефіцієнт оборотності власного капіталу показує обсяг продажів на один ицю власного капіталу, пр осунутого в виробн ицтві.Як видно з  таблиці, цей показник ц ілком має явну тенденцію до зниження. Так, за період аналізований і ндекс знизився на 56,09.Проаналізуємо показники ефективності діяльності під приємства (таблиця 2.9).2.5.  таблиця 2.9Аналіз  показник ів 

рентабельності ТОВ «Енерджі Трейд Груп»Показники Роки Відх илення 2017 до 2016 року, +, -2015 2 016 2017Рентабельність активів, % -0,75 4 ,78 6,34 1,56 Рентабельність власного капіталу,% -16, 03 69,64 45,16  -24,48 Рентабельність по чистому прибутку, % -0,27 0,85 0,92 0,07 Економічна ефективність,% -0,33 3,97 4, 21 0,25Рентабельність основн их засобів,% -2 106,81 24458, 09 692803 -17530,06 Мал. 2.9. Ди наміка рентабельності чистого прибутку Ene rgy T rade Group, %Аналіз  показників рентабельності п ідприємства  за 
результатами табл. 2.7 видно, що в 2015 році ці  показники бул и негативними, але в наступні пор івняльні рок и вони бул и позитивними і поступово збільшувалися, що сві дчить про пол іпшення прибутковості під приємства. З 2016 та 2017 років роках дохо ди від фінансової діяльності мали істотний впл ив на рівень показників ре нтабельності, що фактично забезпечило компанії при буток.Так, рентабельніст ь активів в 2017 р оці в пор івнянні з  2016 р оком збільшилася на 1,56%, ре нтабельність власного капіталу, навпаки, знизилася 

на 24,48%, за іншими показниками для них спостерігаються незначні зміни.Аналіз  фінансових результатів ТОВ «Енер джі Трейд Груп» за 2015 -2017 роки наведено в таблиці 2.1 0.Табли ця 2.10Аналіз  фінансових результатів Ener gy T rade Group Ltd. за 2015-201 7 рр., Т ис. Т грнПоказник и Роки Темпи зростання,%2017 до 20152015 20 16 20171. Чистий прибуток (в иручка від про дажів) 812870 3 473792 38016 86 367,692. Собівартість продан их товарів 789097 3 367535 358139 9 353,863. Валовий прибуток (збиток) 23773 1 06257 220469 

827,394. Інш і операцій ні доход и 688 6286 359 35 5123,115. Адмі ністративні витрати 10826 622 12 14268 31,7 96. Собівартість продажів 97 1604 13 3 654 137687,6 37. Ін ші операцій ні витрати 13546 7 682 66354 389 ,848. Результати операційн ої діяльності - 8 41045 42128 -9. Фі нансовий дох ід 115 2646 4826 4096,521 0. Інш і доходи 1 1 00011. Ф інансові витрати 6595 4 42612. І нші витрати 11000 3013. Фі нансовий результат до оподаткування ( прибуток, збиток) 107 37096 424 98 39617,7614 . Витарте про прибуткови й податок 2336 762 4 

7650 227,4815. Чистий пр ибуток -22 29 29472 3484 8 -1663,3 9Чистий прибуток компан ії за аналізований період збільш илася майже в 3,7 рази і в 2017 році склала 3 801 68 6 тис. Грн. Майже така ж динаміка має собівартість продажів, збільшившись в 3,5 рази. Причи ною такого зростання став ціновий фактор, тобто в цей період ціни на продукці ю компанії значно вир осли.Валовий пр ибуток в 2015 роц і склала 23773 тис. Гр н., Тод і як в 2017 роц і вона склала 220 469 тис. Грн., Що становить 220 4 69 тис. Грн. Більше.Аналізуюч и 

звіти, помітно, що інші о пераційні доходи значно збіль шилися в 2017 ро ці (до 35 935 тис. Гр н), зростання операці йних дох одів склав 51 раз . Зростання інш их операцій них доход ів пов'язаний з  продажем активів.Адміністративні мають незначні коливання, темп зростання становить 31,79%. Продажі та ін ші операці йні витрати в 2017 р оці відп овідно склали 14 268 тис. Грн.  і 133 654 тис. грн. Результати від операційної діяльності в 2015 ро ці були негативними, а в 2016 та 2017 років роках ві дповідно склал и 41045 тис. Г рн. і 42128 
тис. грн.Чистий збиток в 2015 році склав 2229 тис. Грн. А в 2016 та 201 7 років роках компанія отримала позитивн ий чистий фіна нсовий результат у розмірі 29472 тис. Грн. і 34848 тис. грн.Розглянемо склад і динаміку витрат досліджуваного підприємства (табл. 2.11). Таблиця 2 .11Динаміка витрат ТОВ «Е нерджі Трей д Груп»  за 2015-2017 рр., Тис. Дол. грн Індикатор Р оки Відхилен ня 2017/201520 15 2016 2017 +, - %Матеріальні витрати 4218342 338,0 0 8450,00Вартість робочої сил и 694 3706 72 02 6508,00 93 7,75Відрахування на 

соціальні заходи 571 1296 12 96,00Амортизація 120 465 611 4 91,00 409,17 Інші о пераційні  Vitarty 2 3648 66538 20 4826 181178,0 0 766,15Разом 24466 71498  214277 18981 1,00 775,82Мал. 2.10. Ди наміка операційних в итрат ТОВ «Е нерджі Трейд  Груп» за 2015 -2017 рр., Тис. Дол. грнАнал із  витрат ТОВ «Енерджі Трейд Груп» на 20 15-2017 р р. Відбувається наступна характеристика:- матеріальні витрати збільшилися з  4,0 тис. Грн. в 20 15 році до  342 тис. грн. в 2017 ро ці зростання на 338,0 тис. грн.; - витрати на оплату пра ці в 2017 

році склали 7 202,0 тис. Грн. Проти 6 94,0 тис. Грн.  Тобто витрати на оплату праці збільш илися в 9,3 рази;- амортизаційні  відрахування збільши лися з  120 тис. Грн. (2015) до 611,0 тис. Грн. (20 17)- інші о пераційні в итрати збільшилися в 7,6 рази і в 201 7 році склали 20 4 826 тис. Гр н.Структура витрат ТОВ «Енергетична оргова група» на 2015 -2017 рр. Наведено в табл. 2 .12.ну вартість, а також своєчасно виявляти слабкі Fes tini протягом однієї секунди. А наліз  методологічних підход ів до фінансової діагностик и, ми можемо 

зробити висновок, що будь -яка методика оцінки кредитосп роможності позичальника можна вважати присвячена проблемі діагностики фінансового стану. Для оці нки кредитоспроможності компані ї прогнозує його платоспроможність своєчасно і в повному обсязі своїх боргових зобов'язань. Відсутність погашення боргу означає, що є підстави для по рушення справи про банкрутство. У разі високої ймовірності неспромож ності або На нашу думку, жодне з  наведених ви ще визначень контролінгу витрат не повн істю відображає 

суть концепції. Недоліком ц их визначень є те, що автори не вказують на взаємозв'язок контролю витрат з  іншими підсистемами управління, а також з  сучасними інструментами, використовуючи фінансовий контрол інг та його програмне забезпечення.Розглянувши різні підход и до контролю в итрат, ми дамо визначення, на нашу думку, найбіль ш повно від образити суть цього поняття.На нашу думку, "контроль витрат" - це підсистема фінансового контролю, яка методично та інформаційно підтримує процес управлі ння 
витратами шляхом координації плануван ня, обліку, аналізу та контролю за витратами підпр иємства в цілому, центрів індивідуально ї відповідальн ості та бізнес -процесів, забезпечує прибутковість економічний р озвиток підприємства в довгостроковій перспективі.Звертаючи увагу на те, що с истема внутрішньоекономічного (управлінського) обліку має ознаки бухгалтерської та аналітичної системи, багато авторів відзначають, що управлінський облік можна визначити як систему контролю. Од нак, якщо поглянути на теорію та 

практику німецьких підп риємств, ви помітите, що управлінський о блік є найважливіш им елементом контролінгу. Таким чином, контролінг все ще є більш широким поняттям, ніж управлі нський облік [32, 149 ].Отже, слід зробити висновок, що основним компонентом контрол інгу є управлінський о блік як система обробки та підготовки інформації для управління д іяльністю підп риємства для внутрішніх користувачів у ї ї управлін ні.Вперше термін «управлінськи й облік» п очав використовуватися в розвинених англомовних 

країнах. На відміну від англосаксонської назви в Західні й Європі, цей рахунок завжди називався виробництвом (Німеччи на).Фран ція характеризується використанням поняття «маржинальний бухгалтерський облік», вона обмежується пошуком та обґрунтуванням управлі нських рішень на майбутнє з  використанням показників граничного доходу . У сферу виробництва облік у віднесено доход и від реалізації та витрат поточного року, а в англомовни х країнах - фінансов і та промислові інвестиції, результати їх 

використання.Тепер ми переход имо до українського законодавства і розкриваємо концепцію управлі нського обліку. Відпові дно до Закон у України «Про бухгалтерський облік», внутрі шньофірмовий (у правлінський ) облік - це «система обробки та підготовки інформації пр о діяльність під приємства для внутрішніх користувачів у процесі управлі ння підп риємством» [34].Підпр иємство може самостійно розвивати систему і форми внутрішнього (управлінського) облік у, звітності та контролю господарських операці й. Сучасний 
управлінський облік повинен базуватися на формуванні та використанні його функціональн их потреб для систем и управління. Система обліку пов инна забезпечувати координацію,  взаємодію та координацію окремих елементів управління для досягнення тактичних і стратегічних ціле й підпр иємства.Вона повинна грунтуватися на тому, що фундаментом економіки будь -якого підприємства є керована організація, а бухгалтерський облік - конкретн ий інструмент і основне джерело ключов ої інформації для досягнення свої х 

цілей. Сутність управлінського обліку, його мета відображає формулювання: "виробництво інформації для ефективного управлін ня".У своїх роботах автори ставляться до управлінського обліку по- різному.Так, Сопко В.В. відзначає, що "внутрішн ій бухгалтерський облік (так званий управлінськи й, контроль вироб ництва) не є незалежним обліком, це про довження, а точніше, п одальше поглиблення деталей бухгалтерського та фінансового обліку, зокрема, витрат і доходів, коли він виявляє всю ефективність придбання рес урсів, 

їх обробку, технологічн і та організаційні рішен ня, мотивацію і т.д. »» Уп равлінський обл ік - це збір, і дентифікація, вимірювання, систематизація, аналіз , інтерпретація та передача інформації для управлін ня будь-який  об'єкт »[41, с. 125].Варто звернути увагу робота С.Ф. Голова «Управлінський  облік», яки й визначає наступні основні причин и для обговорення змісту управлінського обліку  [10, с. 23 ]: «необгрунтоване» розши рення функцій  управлінського обліку в наслідок виявлення функ цій бухгалтерської та бухг алтерської 

функцій, невиправдане «звуження» функц ій управлі нського обліку за рахунок традиці йного підхо ду до поняття «бухгалтерський облік »; плутани ни німецької та англо-саксонської кон цепції у правлінського обліку ». Таким чином, вихо дячи з  різних інтерпретаці й цієї кон цепції, ми пр ийшли до висновку, щ о управлінський  облік можна охарактеризувати як інтегровану систему підготовки ключової інформації та надання р ізних рівнів управління, інтерпретованих належним чи ном, для ефективного планування, контролю та 

прийняття управлінських р ішень. У системі управлінського обліку, кр ім  того, проводиться оцінка рішень, прийнятих  на різних рів нях управління з  точки зору ві дповідальності за загальну стратегію підприємства.Основною метою управлінського обліку є забезпечення управління підп риємством інформацією, необхідною для пр ийняття рішень та ефективного управління.У той же час управлі нський облік в иконує такі завдання:1. Збір, о бробка, узагальнення та передача необхідної і нформації для оперативного управлі ння 
підприємством та прийняття оптимальних управлінських р ішень, пов'язаних з  оптимізацією процесу управлі ння шляхом коригування структури активів та пасивів підпр иємства.2. Перевірка господарських операцій, забезпечення безпеки економічних ресурсів і коштів, ефективне використання майна.3. Визначен ня результатів господарської діяльності та оцінка ефективності діяльності підпр иємства в контекст і реалізації продукції, центрів від повідальності, управлі нських рішень.4. П ідготовка внутрішніх звітів, і нформація 

яких призначена для власників п ідприємства та менеджерів (менеджерів) та інших внутрішн іх користувачів обліков ої інформації. Таким чином, бухгалтерський облік є одн им з  найважливіших місць в управлі нні під приємством.На наступному етапі було проведено аналіз  ефективності вікторіанства основних про цесів (фондів, фондів, резервів фондів і технологічних досліджень). Аналізи показань показань у таблицях 2.5.Табл иця 2.5Показники в ітчизняних головни х виробни чх ділянок " " на 2015 -2017 роки .Тенден ції 

фондового та фондового біржі Mi bachimo щедро змінюються. У період з  2015 по 2017 рр. Знач на частина запасів становить 5,6 грн., 4,45 грн. І 1,79 грн.,  Залежно від негативних наслідк ів прояву товарів і п ослуг у виробни цтві. Фондостікiст вповoвж 2 015-2016 рокув склад 0.18; 0,22 ; 0,56 грн. Переадресація 2015 -2017 Рок'Спотермінго тендеру на дослiш шнiе фондосбереженості на період  2015-201 7рр на рівні  58,88 грн. / Чол. Такими результатами стали підстави для швидкого розвитку, отримані в середньостроковій 

перспективі, а населення зросло. Технічн і та екологічні дослідження показують, що студенти беруть активну участь у заходах, що проводяться на одному роботі.  Данія показала в 2015 році дор ожче, ніж 16,25 тис. Грн. / Чол., У 2016  р. - 31,30  тис. Грн. /  Чол., У 2017 р. Ро ці - 65 ,01 тис. Грн. / Чол. Рентабельність вироблен ня в 2015 році дорожче, ніж купується і на 67,66 % дорожче; б ілка в найближч і пе ріоди 8, 12% до 2 017 року.Метод Вікорісток провод ить аналітичну роботу на запасі і західному узбережжі США, присвячений 

вирішенню пр облеми виробни цтва (табл. 2.6). Таблиця 2.6 Аналіз  фондового ринку Близького Сходу заснував поселення до н.е.Як бачимо, пору шені середньо-старшими засновниками віктори ни, закликали очистити 25 906,98 тисячі. Грн., У тому числі на фондовому р инку в 2017 ро ці, ці ни на чистий продаж від про дажів склали 85 763,98 тис. Грн. Г р., Тор ік вірус вірусів в пр одуктах на 59857 тис. ГрнНаступним етапом аналізу є аналіз  матеріальних ресурсів.Аналіз  вікторії матеріальних ресурсів показаний наступними 
узагальнюючими показниками:- матеріальні відрахування (професор виро бництва з  гривні вартості матеріалів);- суттєвість (від матеріальних витрат на випуску про дукції та гривні продукці ї).Ділова інформація пр о часткові матеріальні події в столицях та їх ви робництво та демонстрація вікторіанської матеріальної бази, проанал ізованої за цими таблицями 2.7, 2.8. Таблиця 2.7Ди наміка питомої ваги матеріальних витрат у собівартості виробництва «Бетону» на 2015-20 17 роки.З Таблиць 2.7  видно, щ о все готово до випуску в 

2015-2016 роках. У 20 16 році ц іни на квитк и зросли на 26,55 %. Все вже в 2017 році ще 48, 87 % до 4221 2 тисяч. ГрнПр огнозні темпи зростання: операційні показники у 2016  році: зростання вартісного значення на 124,4 4%, а у 2017  році -  на 55,58% .Пітологічне спостереження за матеріальним рівнем у структурній частині інтерв'ю в 2016 році зросло на 7 3,06% до 74,30%, а також негативний момент, коли мова йде про сп онсорські матеріальні ресурси Вікторії.У 2017 ро ці офіцій ні експозиції в структурн их і експлуатаційн их 

вітринах прискорил ися до 68,35% , що дозволило б досягти позитивних результатів в управлінні операційн ими вікнами.Проаналізуєм о матеріальні доходи та матеріальне споживання, які відображені в таблицях 2. 8.Табли ця 2.8Динаміка матеріального виходу та витрат матеріалу ТОВ « » на 2015-2017 роки.З таблиць ви дно, що в 20 16 році ціни на матеріальну дохід ність знижуються на 2,68%. У 2017 році вартість матеріалу повертається до 1546 грн. / Грн. Матеріалізм  - невелика тенденція до свята: у 2015 ро ці дорога буде 

коштувати 0,642 грн, а в 2016 році  ціна буде 0,6 60 грн. До 2017 року враження з 'явилися на рів ні 0,6477 грн. / Грн. Дан ія показує, що необхідн о досягти успіху в усьому, що вимагає поважного ставлення до матеріально-технічної підтр имки та безпеки.Допускаючи до інд ійського методу проведений факторний аналіз  матеріального споживання про дукції. Результати будуть представлені в таблицях 2.9.Табл иця 2.9Проведено аналіз  впр овадження матральних вітрин і дох одів у реальному виробн ицтві на матеріальні потужностіЗа 

тим, що у нього є всі шанси на успіх, ми бачимо, що негативними факторами зростання витрат і позитивних витрат є чистий прибуток від реалізованої продукц ії. У 2017 ро ці ми очікуємо серйозних материнських проблем, які матимуть негативний вплив на жіно к, а також загального поваги до матеріальних витрат.Надано а налітичні демонстрації фінансових установ.Ліквідність балансу - це одна і та ж сторона зобов'язань по ксплуатації своїх активів, терміни верблюда на дату погашення зобов'язань.Основними ознаками є 
деякі з  них, деякі з  яких мають відношення до історії,  деякі з  яких цілком очевидн і. Аналітичн ий (фіскальни й) статус країни вживає заходів проти Данії, ко ли зазначається, що в країні існує складна ситуація в країні, до яко ї входять фінські органи влади. Аналіз  табли ць і статистичної статистики наведено в таблицях 2.10. Таблиця 2.10Аналіз  платоспроможності та ліквідності "Бетон" на 2015 -2017 рок иЧастка оборотних коштів у активах гірської поро ди в столиці краї ни (0, 35 у 2015 ро ці і 0,42 у 2 09), пр осто щоб зрозуміти 

зростання платформи. Коли це зроблено, частина резервів у поточних активах зменшується. Складіть активи, які реально реалізуються у великих масштабах, тому що вони не могли засмажити, тому що вони не купували, ви можете зберегти їх, перш ніж продавати їх. З розуміло, що за ціною годи ни, а обсяг цього показника позит для досягнення позитивн ого в діяльності цієї компані ї (0,321 у 2015 році, 0,18 у 2016 ро ці та 0,17 у 2017 році).На йчастіше робочі перевертні в п окритті запасів марки до кінця місяця будуть 

пояснюватися нижчим рівнем запасів на підставі того, що для багаторазового використання. Зростання склало 3,78 у 2016 ро ці у 2015 ро ці, а у 2016 ро ці - у 0,47 у 2017 ро ці.Прохаувавши лквд дності і і платро проможності підпріємства, можна заробити тусовку, точно як самий скельний вилив шийся 2015 рiк , той же сама прот и всіх показників Мали нин ищі рiвен. О днак, коли ви чекаєте, ви пови нні бути захище ні ресурсами. Цільовий свичіть про  високий рівень л ітсвідомості і платипроможност, що виклю чно йог -як -партнера.У 

невиразному розумі з  одним з  найбільш значущих показів, оцінок  робототехніки - це витрати і пр ибутковість. Самі показники прибутку і рентабельності характеризують фінансові результати, а також кінцевий результат корпоративної діяльності. Важливим моментом є формулювання приходу компанії (таблиця 2.1 1).У таблиці 2.11 наведені основ ні елементи формули для додавання T SS Zalizobeton за період 2015 -2017 року.Ми можемо зробити що -небудь про ефективність роботи компані ї в 2016 роц і, а в 2016 роц і, в 2017 

році. Про цевдать темпі скорочення на всіх етапах формування приби рання. Отже, перший - показник по казників - це, на йважливіша частина світу (в середині чистого доходу (в іруси) у ви робництві нерухомості та у продуктах з  нерухомістю). Н таблиця bachim o, що в 2016 ро ці темп приросту валового доходу до доходу склав ро ці цін и на товари З цих  таблиць ясно, що наступні 2015 -2016 роки, ко ли з 'являються віруси, пов'язані з  продажем продукції, військових зборів, фі нансових результатів, отриманих в результаті 
операційної діяль ності. В структурній частині вир обництва перевірено,  що я не знаю, як це зробити. У 201 7 році все показують шоу буд уть напряженими і продовжується.Як і в минулому році,  превентивна при бавка в 2016 році збільш илася на 18,39% і  збільшилася на 31568,66 тыс. Гр н, що в 2017 році виросло до 15623,49 тыс. Гр н. Зверніть увагу, що у вас є шанс вийти на чистий при буток.Тахож пр одолжением 2015-201 7. Ми благодарим за то, що у нас є що-то цікаве. Примітно, що на м ісці приб уває страна, в частковості, в 

обмін на чистий при буток (вируси ) в зоні про дажу. Велика частина операційного значення (в 2015 роц і зростання склало 2,27, в 2016 роц і зростання до 2,33, а в 2017 ро ці - значн ий зростання і зростання на 4,98% ) з -за частіх змін у прибутті. Я хочу, щоб ми стали свідками того, як вони будуть діяти, коли стануть важливими про блемами, в том у числі і з  порушеннями, викликан ими кожним поруше нням вірусів, які викликають зміни в життя люди ни. Накладка підви щує рівень  готовності до прон икнення вірусів,  сил, 

пошкоджень в операцій ну систему, що важливо для правительства і населення, стоящего на підході. Бесстидная демонстрація не обов'язкова, як для виробництва, так і для демонстрації вир обництва. Вражаюча безнадійна ситуація пов инна бути п озитивною, щоб показати, що все движется вперед. Протаг 2015-2016 Рок -на-Дону підходить з  негативною тенденцією р оста Обстіну безбіткиткового обороту на 27,16 %. У 2017 роц і зростання цін на вітри ни з  69645,19 тис. С 2016 року до 50679, 30 тыс. Грн.Щоб забезпечити 

правильне відношен ня до запам фінансових ресурсів, необхідн их для розвитку, необхід ності, щоб ви правити під порядковані реци диви з -за орієнтованих точок зору, в то й час як ми не потребуємо в підтримці. Адреса може бути повністю вірусом і точн істю враження, доки я думаю, що віруси  не виправляються.Самий високий показник ефективності фінансових результатів у  2016 ро ці - 554 62,81 тис. грн. За ітогам 2015 року зростання склало 46,08 %, у 2016 ро ці - 44,3 3%, у 201 7 році - 22,33%. Таким чином , ми бачимо, що 
результати аналітичної роботи були отримані в 2 017 році. Це для того, щ об забезпечити чисте наближення (вир уси) від носно реалізації, оперативного розвитку, маргінального підх оду, деяких про блем, пов'язаних з  економікою і ризиками в країні. Критич не значення для фінансової важливості має говорити про розвиток економічно ї ситуації. Такі причи ни безмірних точок безиз водства в початок (безбитковий поворот). 14268  тис. Грн. і  133,654 тис. грн.Результати операцій ної діяльності у 2015 році були негативними, а у 2016 

та 2017 роках відповідно станови ли 41045 тис. Грн. та 42128 тис. грн.Чистий збиток у 2015 році склав 222 9 тис. Грн. А в 2016 та 2017 роках компанія отримала позитивн ий чистий фінансов ий результат у сумі 29472 тис. Грн. та 34848 тис. грн. Розглянемо склад і динаміку витрат досліджуваного підпр иємства (табл. 2.11).Табл иця2.11Динаміка витрат ТОВ « Енерджи Трйд Груп»  на 2015 -2017 рр.,  Тис. Грн. Г рнІнд икатор Відхилення р оків 2017/201 52015 2016 20 17 +, - %Матеріальні витрати 4218342 33 8,00 8450,00Вартість робочої 

сили 694 3706 7202 6508,00 937,7 5Відрахува структурою витрат році значення показника знизилося до 93,06%, а в 20 17 році знову зросло до 95,59%. Ця найбільшу частку займають інші операці йні витрати. Але в 2015 році частка нших о пераційн их витрат становила 96,66%, у  2016 структура витрат обумовлена особливостями діяльності цього під приємства.2.3. Інтегральна оцінка  фінансового стану підпр иємстваДискримінантний аналіз  являє собою комплекс методів і прийомів математичної статистики, які використовуються 

для класифікації проаналізованих елементів залежно від інтегрального значення вибраного набору показників у відп овідності з і шкалою і нтерпретації. Розрізняють однофакторни й і багатофакторний дискримінантни й аналіз .Зміст багатоваріантного дискримінантного аналізу (МДА) зводиться до виведення і інтерпретації  значення однієї залежної ( поясненої) зм інно ї з  використанням зна чень багатьох незалежних (пояснювальних) змінни х. В основі однофакторного ( одновимірного ) дискримінантного аналізу лежить оди ночне 

дослідження деяких показників (які входять до складу певно ї системи показників) і класифікації  підпр иємств за принципом дихот омії1. Призначення підприємства категорії «пацієнти» або «здорові» здійс нюється в контексті індивідуальних показників у відп овідності з  емпірично п обудованою ш калою критичн их (но рмативних) значень досліджуваного показника. Загальни й висновок про  якість фінансового стану підприємства робиться на основі аналізу відповід ності кожного з  показників, включени х до спеціально в ибраної 
системи, з  їх граничним значенням. Основним спірним моментом однофакторного дискримінантного аналізу є те, що значення окремих показ ників може вказувати на позитивний розвиток підпр иємства, а на інші - незадовільний . Такий стан справ не дозволяє об'єктивно прогнозувати банкрутство. Одним із  способів виріше ння цієї про блеми є використання багатовимірного дискримінантного аналізу.Основн им завданням багатовимірного дискримінантного аналізу (МДА) в контексті діагностики фінансового стану підприємств 

є побудова оптимальної дискримінантн ої моделі, за допомогою якої можна класифікувати підприємства за рівнем їх фінансового стану з  досить високим ступенем ймовірність.Багатофакторна дискримінантний функція - це функція, на основі якої розраховується інтегральний показник фінансового стану пі дприємства (зрозуміла змінна) з  використанням значень багатьох незалежних (пояснювальних ) змінних з  урахува нням ваги кожної з  нихтодологія багатовимірного дискримінант ного аналізу дозволяє істотно спростити 

процедуру оці нки фінансового стану підп риємства і забезпечує високий рівень об'єктивності в остаточних висновках. Завдяки розрахунку інтегрального показника  основ ний недол ік традицій ного аналізу фінансового стану усувається - неможливість однозначних висновків, якщо значення о дних по каз ників свідчать про позитивн ий розвиток під приємства, а інші є незадовільними.Характеристики моделей оцінки банкрутства наведе ні в таблиці 2.13. Таблиця 2. 13Характеристики моделей оцінки  банкрутстваособливість 

моделіМодель Альтмана Z = 0,717K1 + 0,847K2 + 3,107K3 + 0,42K4 + 0,995K5,де К1, К2, К3, К4, К5 - коефіцієнти :К1 - середньоріч на вартість оборотних коштів / середня вартість активів;К2 - ч истий прибуток (збиток) / середньор ічна вартість активів;К3 - прибуток (збиток) від звичай ної діяльності д о оподаткування / середньор ічна вартість активів;К4 - середньорічна вартість власного капіталу / середньорічна вартість зобов'язань;К5 - чистий дохід  (виручка ) від продажів / середньорічна вартість активів;Модель Sprin ging Z = 

1.03К1 + 3,07К2 + 0,66К3 + 0,4К4,де К1, К2, К3, К4 - коефіцієнти:К1 - середньорічна вартість оборотни х коштів / середня вартість ктивів;К2 - пр ибуток (збиток ) від звичайної діяльності до опо даткування / середньорічна вартість активів;К3 - пр ибуток (збиток ) від звичайної діяльності до опо даткування / середньорічна вартість поточних  зобов'язань;К4 - чистий дохід (виручка) в ід продажу / середня вартість активів.Модель А. Терещенко (Гір нича справа, металургія, машинобудування, вироб ництво електроенергії і газу) Z = 
1,2X1 + 0,8X2 + 0,4X3 + 0,3X4  + 0,26X9 + 0,1X10 -2,3 X1 - коефіц ієнт покриттяX2 - коефіцієнт фінансово ї незалежностіX3 - коефіцієнт оборотності капіталуX4 - операці йна маржапродаж грошових потоківX9 - коефіцієнт рентабельності власного капіталуX10 - коефіц ієнт оборотності оборотн их активівДослідження стану під приємства проводилося з  використанням багатофакторних моделей для діагностики ймовірності банкрутства (таблиця 2.1 4). Таблиця 2.14Вірогід ність банкрутства в компанії ТОВ « Енерджі Тре йд Гру п» за 

моделлю Альтманапоказник років2015 2016 2017Оборот ний капітал 2873 49 615886 541 683Активи 298440  616717 54966 5Чистий прибуток -2229 2947 2 34848Приб уток до оподаткування 10 7 37096 42498Власни й капітал 13901 423 22 77170Поточн і зобов'язання 283357 574395 474 95Чистий прибуток (виручка ) від реалізації прод укції 8128 70 3473792 38 01686К1 - велич ина оборотного капіталу / вартість активу 0,01 0,07 0,13К2 - ч истий при буток (збиток) / вартість активу -0 ,01 0,05 0,06К3 - прибуток до оподаткування / вартість 

активів 0,00 0,06 0,08K4 - вартість капіталу / зобов'язань в розмірі 0,05 0,07 0,16К5 - чистий д охід (ви ручка) від продажу / вартості активів; 2,72 5,63 6,92Z = 0,717К1 + 0 ,847К2 + ,107К3 + 0,42К4 + 0,9 95К5 2,73 5,91 7,33 Значення Z до 1,8 - ймовірність банкрутства дуже висока, 1,81 - 2,70  - висока, 2,71 - 2,99; 3, 00 або ільше можливо.Так им чином, ми бачимо, що показник Z має дуже стабільну динаміку - значення Z знаходиться в зоні можливого банкрутства в 2015 році, а з  2016 п о 2017 рік ймовір ністьбанкрутства дуже 

низька.Таким чином, при розрахунку моделі А льтмана ймовірність банкрутства протягом аналізованого періоду інтерпретується як дуже низька, показники находяться на високому рівні, що свідчить про стабільн ий фінансовий стан компані ї.Наступною моделлю, за якою необхід но оцін ити ймовірність банкрутства ТОВ « Енерджі Трейд Гру п», є одель прінгате (таблиця 2 .15). Таблиця 2.15Вір огідність банкрутства в компанії ТОВ « Енерджі Трейд Гру п» а  моделлю Spr ingateпоказник років20 15 2016 20171  2 3 4Оборотн ий капітал 

287349 615886 54168 3АЛЕ  кту  льн -сть теми досл-дження. В умов  х переходу укр  ї нської економ -ки н   ринков - в-дноси ни, зн  чне розшире ння пр  в п -дприємств у сфер- ф -н  нсово -господ  рської д-яльн ост-, роль своєч  сного - як -сного   н  л-зу ф -н   нсового ст  ну п-д приємств, оц-нк   їх л-кв-д ност-, пл  тоспроможн -сть - ф -н  нсов - пок  зники,  ст  б-льн-сть, по шук шлях-в пол-п шення - зм -цнен ня ф -н  нсової ст  б -льност- зн  чно  зрост  є.Особливе зн  чення м   є своєч  сне т   об'єктивне оц-нюв  ння ф - н  нсового ст  ну п-
дприємств для виникнення р -зних форм вл  сност-, оск-льки н-хто не пов инен нехтув  ти п отенц-  лом зб-льшен ня прибутку (доходу ) п-д приємств  , яке може бути визн  чено лише н   основ - своєч  сного т   об'єктивного   н  л-зу ф -н  нсового ст  ну п-д приємств  .Ринков- умови т  кож вим  г  ють в-д п-дпр иємств п-двищення ефективност- вироб ництв  , конк урентоспроможност - проду кц-ї т   послуг н   основ- д осягнень н  уково-техн -чного прогресу, ефективних форм упр  вл- ння, н  рощ ув  ння потенц -  лу п -дприємств   тощо. У 

суч  сних умов  х упр  вл- нський персон  л повинен ре  ль но оц- нити ф -н  нсовий ст  н як своєї комп  н -ї, т  к - кон курент-в. Тому д-  гностик   ст  ну п -дприємств   дозволяє менеджер  м  оц-нити приб утков-сть будь-якого об'єкт  . Кр-м того, д-  гностик   ф -н  нсового ст  ну п-д приємств   дозволяє кредитор  м  т   -нвестор  м  м -н-м -зув  ти ризики кредитув  н ня т   депозит-в. Вр  ховуючи в икл  дене, ця тем     кту  льн   в суч  сни х умов  х.Д -  гностик   ф -н  нсового ст  ну роб-т пр исвячен  :   нтипенк о Е.Ю ., Б  сил -нський   .Я., Б-лик 

М.Д., Бл  нк -.  ., Дєєв   Н.М., К-з -м   Н.  ., С  вчук В.  ., Ков  льов Б. -. -н ший. Водно ч  с у в-тчизнян -й н  уц - в-дсутн - добре систем  тизов  н- при нцип и, модел- т   методи ре  л-з   ц- ї д-  гностики ф - н  нсового ст  ну, недост  тньо ув  ги п рид-ляється процесу впров  дження т   вст  новленню рол - його результ  т-в у упр  вл -нн -. процесу.Неодн озн  чн-сть теоретичних п оложень - в- дсутн-сть в-дпов -дних пр  ктичних розробок у сфер- д- гностув  н ня ф -н  нсового ст  ну п -дприємств   св-дч  ть про нео бх-дн -сть систем  тичного вивчення д  

ної проблеми, що п ризвело до вибору теми, ц -лей - з   вд  нь п -дпр иємств  . дисерт  ц-я м   г-стр  .Метою досл-дження є розробк   теоретичних, методичних т   пр  ктичних рекоменд  ц-й, сп рямов  них н   вдоскон   лення про цесу д-  гностув  ння ф - н  нсового ст  ну п-д приємств  .Досягнення мети досл-дження вим  г  ло формулюв  ння - вир -шення комплексу з   вд  нь: - з 'ясув  ти суть - з   вд  ння ф -н  нсової д -  гностики п -дприємств   - досл -дити ф -н  нсову д-  гностику як -нструмент контролю- вив чити методичн- п-дход и до д-  
гностики ф -н  нсового ст  ну п- дприємств  - привести орг  н-з   ц -йно -економ -чн - х  р  ктеристики п-дпр иємств  ;- про  н  л -зув  ти основн- ф - н  нсов- пок  зники п -дприємств  ;- пр оводити комплексну оц -нку ф - н  нсового ст  ну п- дприємств  ;- розглянути впров  дження нов-тн- х метод-в ф -н  нсової д -  гностики п -дприємств  ;- розробит и н  прямки для по л-пшен ня ф -н  нсового ст  ну п -дприємств  ;- о ц-нити ефективн -сть з   пропонов  них  з   ход-в;- уз  г  льнити м   тер-  л - зробити в исновки.Об'єктом досл-дження є ф -н  нсово -

господ  рськ   д-яльн-сть ТОВ « Енерготреде».Предметом досл-дження є процес д-  гностув  н ня ф -н  нсового ст  ну п -дприємств  .Методи досл-дження. Для вир -шення -ндив -ду  льних з   вд  нь використовув  лися н  ступ н- н  уков - методи: теоретичне уз   г  льнення, пор -вняння,   соц -  ц -я т     н  лог-я -  з 'ясув  ння сутност- д-  гностики ф - н  нсового ст  ну п-д приємств   т   його рол- в упр  в л-нському процес-,    бстр  ктне моделюв  ння - побудов   кон цепту  льного д-  гностич н   модель, методи системного   н  л-зу, уз   г  льнення, 

економ -чне пор-вня ння - вив чення -сную чих методолог-чних п-дход -в до д -  гностики ф -н  нсового ст  ну п-дпр иємств  , ст  тистичне групув  ння, гр  ф -чний   н  л-з ,   н  л -з  десятк-в людей - у розробц- п рикл  дни х д-  гностичн их моделей т   їх впров  джен ня в оц- нюв  ння т   прогнозув  н ня ф -н  нсови х п  р  метр-в п- дприємств; методи пор-вняння, с истемний - лог-чн ий   н  л -з , прогнозув  ння - для формув  ння метод-в вибору ф - н  нсової д -  гностики тощо. Теоретично-методолог-ч ною основою досл -дження є фунд  мент  льн- 

принцип и системного п-дходу, методи н  ук ової   бстр  кц -ї,   н  л -з  - синтез , -ндук ц-я - дедук ц-я, д -  лектичний  метод розум -ння економ -чних яви щ, в-дп ов-дн - положення ф - н  нсового менеджменту, теор-я упр  вл-н ня, економ -к   б -знесу. н  уков- пр   ц- в -тчизняних -  з   руб-жних вче них, як- ох оплюють основн - проблеми д -  гностув  ння ф -н  нсового ст  ну п-дпр иємств  .Розп-зн  ти т   виявити нег  тивн- яв ищ   у д -яльност- п- дприємств  , про  н  л -зув  ти їх, спрогнозув  ти м   йбутн - проблеми т   визн  чити шляхи їх подол  ння –  

все це можн   зробити з   вдяки д-  гностиц- ф - н  нсового ст  ну п- дприємств  .   ле для б-льш п овного розум -ння щодо  д-  гностики ф - н  нсового ст  ну п- дприємств  , треб   вр  ховув  ти, що во н   включ  є в себе дв   поняття: «д -  гностик  » т   «ф -н  нсов ий ст  н п -дприємств  », як- необх -дно розглянути.   н  л-з  л-тер  турних джерел з  проблеми дозволяє зробити висновок про те, що -снує безл-ч р-зн их п-дх од-в до в изн  чення сутност- д -  гностики. Незв  ж  ючи н   -стотну б  г  тов  р-  нтн -сть зм -сту терм -ну «д-  гностик  », б-льш -
сть   втор-в тр  ктують її як розп-зн  в  ння ст  ну об ’єкт  , що досл-джується, як у ретроспективному, т  к - перспективному пер-од  х.  Зокрем   Р  євнєв   О. В. т   Степур-н   С. О. у вл  сн -й пр  ц- вк  зують, що терм -н "д-  гностик  " (в-д грец. diagn os tikos  – зд  тний розп-зн  в  ти ) озн  ч  є розп-зн  в  н ня ст  ну об’єкт  , яки й в-дпов -д  є тр  диц -йн -й терм -нолог-ї еко ном -чного   н  л -зу. Незв  ж  ючи н   -стотну б  г  тов  р -  нтн-сть зм -сту терм -н   "д-  гностик  ", б-льш -сть   втор-в тр  ктують її як розп-зн  в  ння ст  ну об’єкт  , щ о досл-

джується, як у ретроспективному, т  к - перспективному пер-од  х [ 35, с. 74].Н  йденко О. Є. у своїй пр  ц- р озгляд  є д-  гностику як комплекс з   ход-в з  оц-нк и стр  тег-чного потенц-  лу п-д приємств  . Результ  том д-  гностики м   є бути д-  гноз  – визн  чення т   оп ис  ння поточн ого - перспективного ст  ну п -дприємств  , його основн их проблем т   шлях-в їх вир- шення. Т  кож   втор з   зн  ч  є, що центр  льним п ит  нням у д-  гностиц - є ст  новлення симптом -в ускл  днень ч и можливостей,    виявлення симптом -в допом  г  є визн  

чити основн- проблеми [29, с. 227 ]. Зокрем     . Гр   дов, Н. Д  н- лочк-н  ,  Г. С  вицьк   д -  гностику визн  ч  ють як н  прямок економ -чного   н  л-зу, що д  є змогу виявити х  р  ктер пору шення норм  льного ходу еко ном -чних процес-в н   п-дп риємств-. Проте, т  ке визн  чення д-  гностики втр  ч  є ї ї головний зм -ст – з   безпечення випередж  ючого упр  в л-ння, що своєю чергою, -стотно звужує сферу д-яльност- д-  гностик и [37, с. 196 ].Сокиринськ   -.Г. вв  ж  є, що д-  гностик   – це спос-б вст  новлення х  р  ктеру порушень н орм  

льного переб-гу економ -чних процес-в н   основ- тип ових озн  к, як- вл  стив - лише для д   нного пору шення [41,  с. 88]. Т  кої ж думки дотримуються н  ступн - н  уковц -: Г. В. С  ви цьк  ,   .К. Гр  зов, Н.О. Д  н -лочк- н  .   ле ця групп     втор-в не вр  ховує, щ о д-  гностик   дозволяє вст  новити не лише х  р  ктер пору шень,    й виявит и можлив- пору шення в перспектив- т   з   поб -гти їх вин икнення, пр ийняти р -шення що до усунення виявлен их поруше нь. С  р  п-н   О.  .  д  є н  ступне тр  ктув  н ня поняття: д-  гностик   – упр  вл- нськ   

робот   з  виявлення проблем - вузьких м -сць системи упр  вл- ння п- дприємством [38]. Прийм  к С. В. вв  ж  є, що д -  гностик   – це р -зновид упр  вл -нської д -яльност-, спрямов  ної н   вст  новлення й вив чення озн  к, оц -нку внутр -шнього ст  ну упр  вл -ння п -дпр иємством - виявлення проблем ефективного функц-онув  ння й розвитку системи пр  вл-ння,    т  кож формув  ння шлях-в ї х вир-ше ння.   ле обидв     втори у своїх п -дход  х до  тр  ктув  ння деф -н -ц-ї не вр  ховують, що д -  гностик   дозволяє виявити проблеми не л ише в 
систем - упр  вл-ння п -дприємством,    - в будь-як -й - нш-й систем - [ 34, с. 5]. Н  й б-льш п овне розкриття поняття д  є В.Г. Гер  симов, який розум -є д-  гностику т  к: д -  гностик   – це визн  чення сут - т   особливостей проблеми н   основ- всеохопл юючого   н  л -зу, з   стосовуючи певний н  б -р пр инцип -в т   метод-в його проведення [19, с. 394 ]. Ми згодн- з  т  ким п-дход ом до деф -н-ц -ї «д -  гностик  »,   ле зв  ж  ючи н   р -зном  н-тн -сть -снуючих п-дход -в до тр  ктув  ння зм -сту поняття «д-  гностик  », вв  ж  ємо, що д-  гностик   – це 

системний   н  л-з , який включ  є виявлен ня як нин - -снуюч их, т  к й м   йбутн -х проблем, «вузьких м -сць», сл  бк их л  нок, з   ход -в щодо їх  усунення т   визн  чен ня шлях-в по дол  ння у м   йб утньому з   собом прийняття ефективних упр  вл- нських р-шень. Розгляд  ючи сутн-сть поняття «ф -н  нсовий ст  н п -дприємств  » сл-д з   зн  чити, що єд иної думки у н  уковц-в щодо визн  чен ня цього поняття - н   сьогодн -шн -й день нем  є. Деяк- н  уковц - роблять   кцент н   комплексност- т   -нтегров  ност- цього поняття, -нш -, н  вп  к и, вид-

ляють конкретн- пок  зники ф -н  нсового ст  ну п -дприємств  , т  к- як л-кв -дн-сть   бо ко нкурентоспроможн-сть, трет- п -дкреслюють в-добр  жен ня як-сної сторон и виробн ичої т   ф -н  нсової д-яльност -. Н  ми було розглянуто р-зн - п-дхо ди до тр  ктув  н ня поняття «ф -н  нсови й ст  н п-д приємств  » т   вид-лено дек -льк   н  йб -льш повн их тр  ктув  нь цього по няття. Г.В. С  вицьк   д  є т  ке тр  ктув  ння по няття: ф -н  нсовий ст  н п -дпр иємств   – це економ -чн   к  тегор-я, що в- добр  ж  є ст  н к  п-т  л у в процес- його кругооб-гу - 

спроможн-сть суб'єкт   до с  морозвитку н   ф -ксов  ний пром -жок ч  су [37, с. 364] .Г.П. Гер  с имов вв  ж  є, що ф -н  нсовий  ст  н п-дп риємств   – це сукупн-сть пок  зник -в, як- в- добр  ж  ють його спроможн-сть пог  сити свої б оргов- зобов'яз   ння [19, с. 396 ]. Б -льш повно розкрив  є поняття    .М. Поддєрьог -н: ф - н  нсовий ст  н п -дпр иємств   – комплексне поняття, яке є результ  том вз   ємод-ї елемент-в системи ф -н  нсових в-днос ин п- дприємств  , визн  ч  ється сукупн-стю виробн ичо–господ  рських ф  ктор-в - х  р  ктеризується 

системою пок  зник-в, що в-доб р  ж  ють н  явн-сть, розм -щення - використ  ння ф -н  нсових ресурс -в [33, с. 211 ]. М.Я. Коробов робить   кцент н   тому, що ф -н  нсови й ст  н п-д приємств   – це -нтегров  н   з    б  г  тьм    пок  зник  ми х  р  ктеристик   якост - д -яльност- п -дприємств   [18, с. 97 ]. Д як- з  автор-в, а сам   Г. Базаров, С. Бєляєв, Л. Бєлих, А. Ковальов, В.Савчук, О. Стоянова, описуючи  ф -нансову д-агностику, фактично ототожнюють ц й про ц с з  ф -нансовим анал-зом, н  визначаючи сп ц -альних функц -й - завдань власн  д -
агностики як окр мого  тапу проц су управл-н ня. Причому у ц их працях н  р озкривається сутн-сть проц су д-агностики, її завдання, в- дм -нн-сть в- д -нш их складових анал -тичного проц су, а мова йд  про анал-з  - ауд ит ф -нансово-господарської д -яльност- п -дприємства. Прот  варто зазначити, що Уст нко С.В. використовує т рм -н " ф -нансова д-агностика" як складову сист ми ф -нансового управл-ння п-дпр иємством. В-н зазначає, що "на п-дстав- даних, що поставляються сист мою ф -нансового обл-ку, провод иться ф -нансова д-

агностика,.... завдання якої – -нформувати к р-вництво п-дпр иємства про т- н гативн- зм -ни, як- в -дбулися на п -дприємств- за останн-й п  р-од часу" [45, с. 1 01]. Тобто, у цьому випадку  т рм -н "д-агностика" використовують просто як синон -м "анал-зу" - за своїм  зм -стом в-н н-чим н  в-др-зняється в-д про ц су ф -нансового анал-зу - н  м -стить у соб- якихось як-с них в-дм - нност й та сп ц-альн их задач, як- б вир -шувались сам  в м  жах та з  допомогою -нструм нтар-ю д-агностики. См танюк О. А. у своїй прац - пропо нує так  поняття, 

як "ф -нансова д-агностика" – синон-м до поняття "д-агностика ф -нансового стану". Отж , вона вважає, що "ф -нансова д-агностика – ц  проц с -д нтиф -кац -ї якост- ф -нансового стану п -дприємства та визнач ння чинн ик-в, як- в пливають на його ф -нансов - парам три". Так, д-агностика -д нтиф -кує як-сть ф -нансового стану, ал  вона н  т -льки визначає чинн ики, як- впл ивають на ф -нансов- парам три п -дприємства, а й виявляє причи ни, що зумовили зм -ну тих ч и -н ших парам тр-в [40 , с. 128].Прот  ц   поняття, на думку автора, 

практично н  є розглянутим та опрацьованим. Часто його ототожнюють з  т рм -ном "ф -нансовий анал-з", б ручи до уваги, що - анал-з , - д -агностика є -нструм нтами п-знання св-ту у фундам нтальних та пр икладних досл -дж ннях. Спро буємо ж зос р дити увагу на пошуц- в -дм -нност й м -ж даними визнач ннями. Анал -з  є п рвинним як - нструм нт п-знання св-ту, у н-в рсальним для вс-х галуз  й знань, допомагає усп-шно в ир-ш ити основн-  завдання там, д  сусп-льство н достатньо розвинут  для критичної  оц-нк и та прийняття р- ш 

нь. Анал-з  становить проц дуру мисл н нєвого, а також часто й р ального под-лу об ’єкта чи явища на складов- частин и. У пор-в нянн- ж д -агностика є проц сом  розп-знавання стану, постановки д -агнозу та прийняття р-ш нь, як п-дтримати п -дприємство в робочому стан-.Б -льш ши рокий та фундам нтальний п -дх-д  висв-тл ни й роботах -.Сокир инської та З. Соколовської [41 , с.88]. У н их ф -нансова д-агностика п -дпорядкована  ко ном -чн- й, що розглядається з  позиц-й сист много п-дходу. Ц  дає змогу н  т-льки вс б-чно оц -нювати 
стан об'єкта в умовах н повної -нформац-ї, ал  - в иявляти пробл ми його функц -онуван ня. На наш погляд, за допомогою д-агностики стає можливим у русл- розвитку сам  цього напрямку н  т-льки в -дст жувати стан об'єкта на кожному -нт рвал- часу, ал  й -д  нтиф -кувати його стан щоб у правляти ним. Ф- нансова д-агностика становить окр мий, малодосл-дж н ий вид д -агностики, нови й напрям манал-зу -, я насл-док , нову характ ристику управл -ння. Варто уточнити,  що д-агностика н  зам -нює функц -ю управл -ння – анал-з , а -

стотно доповнює її. Тобто, ц-лк ом -д нтиф -кувати ф -на нсовий анал-з  - -агностику н можливо. Отж , на нашу думку "ф -нансова д-агностика" - ц  частина ф -нансового анал-зу, щ о акумулює знання про побу дову д-агнозу про ф - нансовий стан об’єкта д-агностування, причин и - п рсп ктиви його зм -ни, про можлив- в- дхил ння в -д нормального р жиму роботи.Дж р лами - нформац-ї для д -агностики ф -нансового стану п-д приємства є ф -нансова зв-тн-сть (бухгалт рський баланс, зв-т про ф -нансов - р зультати, зв-т про рух грошових 

кошт-в), а також статистична та оп ративна зв-тн-сть; планова - нформац-я (б-зн с- план), нормативна -нформац-я, - нформац-я про т хн- чну п -дготовку виробни цтва, висновки  ксп рт-в,  р зультати р-зних опитувань - т. д.Можна побачити, щ о ф -нансова д-агностика базується на таких принци пах, як: страт г -чна спрямован-сть, ор-єнтац-я на к -льк-сн - стандарти (нормативи) ; ад кватн-сть; пр в нтив н-сть; синхрон н-сть; - нт грован-сть; точн-сть; прозор-сть; пр остота та  коном -чн-сть. За р зультатами д-агностики можна визначити, 

наск-льки усп-ш но п-д приємство працює в пор-в нянн- з  конку р нтами; як- зм -ни в- дбулися у стан- п -дприємства в пор-вня нн- з  поп р дн-ми п р-одами ( пог-ршився або пок ращився); чи є прийнятн ими в -снуючи х умовах показники роботи п-дпр иємства.Сутн-сть ф -нансової д-агностики полягає у здатност- оп ративно розп-знавати д стаб-л -зуюч- фактори та проц си на п-дп риємств-, заб зп чувати прийняття поп р джуюч их управл- нських р- ш нь з  м  тою запоб-гання виникн нню нов их пробл м  у його розвитку та п -двищ н ня  ф 
ктивност- сист ми управл-ння в ц -лому.Вс  ц  викликає потр б у в -нформац-ї, яка п овинна в- дпов-дати таким вимогам:- бути широк ою за обсягами - т матикою;- заб зп чувати базу як для б-льшої к-лькост- зв д н их розрахунк-в, п р хр сних даних, так - для о д ржання б-ль ш диф р нц -йованих структурн их даних; - бути достатньо зм -стовною та вич рпн ою за умови прийнятного р -вня витрат, що заб зп чується рац-ональною сист мою збору даних.До ко ла завдань ф -нансової д-агностики п -дприємства н обх- дно в-д н сти: 

формування сист ми ц-льових показник-в (розробка мод л- - нт грального показника) та виб-р м  тодик и зд-йсн н ня ф -нансової д -агностики; од ржання к -льк-сної оц-нк и р-вня ок р мих показник-в для о бґрунтуван ня програм та заход-в, спрямованих на ф -нансов  оздоровл н ня п-д приємства - запоб-гання або л-кв- дац-ю кр изових явищ.Роль - можливост- ф -нансової д-агностики визначаються сукупн-стю функц -й, як-  вона виконує. Оск- льки сф ра застосування т хнолог-й ф -нансової д -агностики довол- широка, то вона характ 

ризується р-зними функц-ями, як- на практиц - в проц с - д-агностики вик онуються одночасно. Про поновану класиф -кац -ю основн их функц- й ф -нансової д -агностики пр дставл но в табл.1.2. про результатами вивчення теоретичних основ фінансової д іагностики підпр иємства ми зробили ряд висновків:1. На підставі узагальнення та аналізу основних пі дходів до визначен ня діагнозу можна резюмувати: поняття діагнозу на сучасному етапі ще не сформувалося і вимагає подальшого поглибленого вивчення і розробки.Це в пер шу 

чергу пов'язано з  тим, що правильна оцінка ситуації, отримана на основі повної і д остовірної інформації, є осново ю для при йняття зважених адекватних управлінських рішень. Сформовано власне визначення по няття «фінансова діагностика», згідно з  яким воно є частиною фінансового аналізу, накопичує знання пр о побудову д іагнозу про фінансовий стан об'єкта діагностики, при чини та перспективи його зміни, про можливі відх илення з і звичайного режиму роботи.2. Вик ористовуючи логічн ий етод дослідження, можна 

зробити висновок, що, грунтуюч ись на єдності основної функ ції - інформаційного забезпечення - контролі нгу та фінансової діагностики, останній є од ним з  функціональних інструментів контролінгу, завдяки яком у функція інформацій ного забезпечення прийняття управлінських р ішень.3. Можна зробити висновок, що сьогодні не існує загальноприй нятої методології, яка гарантувала б точність результатів діагностики. Тому при проведенні фіна нсової діагностики аналітик може використовувати яки йсь конкретний метод або 
розробити свій власний, заснований на використанні набору елементів з  різних існуючих методів.Отже, за результатами розділу були зроблені наступні висновки.1. Засновником Ene rgy T rade Group LLC є компанія WHI NGTON TRADING L TD (W INGTON TRADING LTD ), юрид ична особа, зареєстрована в установленому порядку відповідно до законодавства і урядом Кіпру.Після аналізу основних технік о-економічн их показників господарської д іяльності ТОВ « Енерджі Трейд Гру п» виникає наступна характеристика:-  з  

чистого прибутку від реалізації про дукції ми бачимо, щ о вона росте в 2016 році і досягає найвищого результату в 2017 році (120 4502 тис. Гр н). Це пов'язано з  тим, що компанія розширила р инки збуту продук ції; - чисельність персоналу з  2016 року починає рости, і в 201 7 році ч исельність персоналу становила 32 люди ни, що на 26  більше, ніж у 2 015 році; - чистий збиток в 2 015 році склав - 2229 тис. Гр н. У 2016 роц і компанія отримала прибуток у розмірі 294 72 тис. Грн. А в 2017 році чистий фінансовий  результат склав 34848 

тис. Грн.3. За показниками ліквід ності коефіцієнт абсолютної лікв ідності на рівн і 0,06 за станом на 2016 рік, 0,02 станом на 2017 рік є зовні шньою ознакою неспроможності ТОВ «Енерджі Трейд Груп», оскільк и стандартне значення цього показника становить 0,2-0, 35 . 2015 і 2016  роки відп овідають нормативним значенням, яке пов'язане з і стабільними виробничими запасами, тобто з  сприят ливим оборотом капіталу. У 2017 році значення показника не відповідало нормативу. Коефіцієнт покриття протягом 2015-2017 рр . Не 

відповідає нормативному значенню.4. Аналіз  показників ре нтабельності підприємства за результатами табл. 2.7 видно, що в 2015 р оці ці показники бул и негативними, але в наступні порів няльні роки в они бул и позитивними і поступово збільшувалися, що свідч ить про полі пшення Акт -альність презентації теми розроблена завдяки ря д- серйозн их змін - соціальном-, політичн ом - та економічном- житт і -країни. Отримавши незалежність від -країн и, однією з демократичн их демократ ій приз -п инено го життя б-ло зняття ф -ндамент - 
на перехрест і с-веренног о корп-с- і своб ода переміще ння натовп-. Мігра ційні про цеси та проблеми їх ре г-люван ня відомі в -вазі зар-біжних і вітчизняних вчених ще з кінця XI X століття, хоча слід зазначити, що явище міграції з'явилося раніше, -сно, в пр оцесі спол-чен ня і міграції. Міграція насел ення є складним соціаль ним явищем, яке вивчається багатьма на-ками, вивчаючи зорі історії, права, економіки, демограф ії, ге ограф ії та соціології. - тл-маче ннях сприйняття "міграція"  не є немин-чою. Існ -є великий інтерес д о розгля д- 

природ и явища cz , яке знайоме - визначенні яви ща rosamit ti ci.Він брав -часть - процесі прос-ван ня теорії та практики міграції, вдосконал енні ор ганізаційн их, екологіч них та правових механізмів рег-люван ня злочинців: О. Власюк, В. Геєць, С. Зл -пко, А . Кравченч-к, соратн ики та х-дожники та інші. , М. Марче нко, А. Мокіа, С. П ирожков, С. Писаренк о, А. Позняк, М. Р оманюк, А. Р-мян цев, Е. Савельєв, Л. Сіма, А. Філіпенко [1, с. 131]. Міграці йна теорія міграції, їх роз -мін ня мет од- реалізації на-к ових про гнозів розвитк- явища 

залишаються акт -альними.Термін "міграція"  походить від латинського слова migrati o, що означає переміщен ня, переміщен ня. Соціол огічна кол онія визначає міграцію як "ге ограф ічне р-х ін дивідів окремих гр-п лю дей, так що р-хливість людей в осн овном - географ ічном- ння на соціальні  заходи 571 1296 129 6.00Амортизація 120 465 611 4 91,00 409,17 Інша операц ійна Vitar ty 23648 6653 8 204826 178. 00 766,15Усього 24466 714 98 214277 189 811,00 775,82 2 .10. Динаміка операцій них витрат ТОВ  « Енерджи Трейд Г руп» на 2015 -2017 
рр., Тис. Гр н 

Джерело: складено автором 

 

Отже, кількість слабких сторін підприємства рівна сильним сторонам; є 

можливості щодо розвитку підприємства за рахунок активізації фінансового 

сектору економіки; серед основних загроз – нестабільна політична та економічна 

ситуація в країні. 

 

2.2. Оцінювання ефективності управління комплексом маркетингу ДП 

«Електролюкс» 

 

Комплекс маркетингу - це сукупність маркетингових інструментів і методів, 

що використовуються підприємством для досягнення його ринкових цілей. 

Щодо оцінювання ефективності управління комплексом маркетингу, то як 

показав аналіз, у маркетологів немає єдності щодо цього питання.  

Загрози 
1. Нестабільна політична ситуація в країні 

та недосконале, часто змінюване 

законодавство 

2. Поява нових конкурентів на ринку 

3. Зменшення рентабельності будівництва 

типового житла 

4. Нестабільність курсів світових валют. 

5. Посилення податкового тиску 

6. Високий рівень інфляції 

7. Загроза збільшення податкових ставок 

та умов кредитування, що призводить до 

недоступності та нестачі фінансових 

ресурсів 
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О.А.Біловодська, Л.В. Балабанова [6, с. 127] пропонують оцінювати 

ефективність маркетингового комплексу за такими напрямами: покупці, 

маркетингові інтеграції, адекватність інформації, стратегічна орієнтація, 

оперативна ефективність. При цьому не визначаються ані система показників 

оцінки цих напрямів, ані алгоритм розрахунку ефективності.  

Божук С. Г., М.В. Конишева наводять показники маркетингової активності 

за функціями (дослідження ринку, асортиментна політика, збутова діяльність, 

комунікаційна діяльність) і узагальнювальні показники (прибутковість, активність 

стратегії) [8, с. 193–194]. 

На нашу думку, ефективність управління маркетинговим комплексом слід 

оцінювати за наступними напрямамиу: продукт, ціну, регіон та канали збуту, 

просування продукту. 

В табл.  2.6. наведено основні показники складових комплексу маркетингу 

ДП «Електролюкс». 

Аналізуючи на дані табл. 2.6, слід відмітити й наступні позитивні зміни: 

дохід від реалізації продукції за період, що аналізується  збільшився на 5,3%. 

Приріст собівартості реалізованої продукції становить 7,9%, що перевищує темп 

росту реалізованої продукції і свідчить про погіршення господарської діяльності 

підприємства.  

Таблиця 2.6 

Показники складових маркетингового комплексу ДП «Електролюкс» 

за період 2017-2019 рр. 

№ пп. Основні показники Роки Темпи росту, % 

2017р. 2018р. 2019р. 2018/2017 2019/2018 

1 2 3 4 5 6 7 

1 Чистий дохід (виручка) від 

реалізації, тис. грн. 

13643 9755 14368 71,5 147,28 

2 Собівартість реалізованої 

продукції, тис. грн. 

11299 8506 12191 75,28 143,32 
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Продовження табл.2.6 

1 2 3 4 5 6 7 

3 Чистий прибуток, тис. грн. 47 290 1241 617,02 427,93 

4 Витрати на збут, тис. грн 455 388 495 85,38 127,56 

5 Витрати на рекламу, тис. 

грн. 

136 147 208 108,14 140,98 

6 Рентабельність рекламних 

витрат, % 

34,88 197,28 596,63 565,59 302,43 

7 Швидкість обігу товарних 

запасів, об. 

17,68 14,78 15,43 83,6 104,4 

8 Коефіцієнт продажу нових 

товарів 

0,1 0,11 0,09 110 81,82 

9 Валовий прибуток, тис. грн. 2344 1249 2177 53,31 174,23 

10 Чисельність працівників 

відділу продажу, чол. 

12 11 9 91,67 81,82 

11 Продуктивність маркетингу, 

тис. грн. 

1136 886 1596 78 180,01 

Джерело: розраховано автором 

 

Динаміка витрат на рекламу наведена на рисунку 2.2. 

 

Рис. 2.2. Динаміка витрат на рекламу ДП «Електролюкс» за 2017-2019 рр. 

 

Щодо витрат на рекламу, то на даному підприємстві їх обсяг у 2019 році 

збільшився порівняно до попередніх років. За період 2017-2019 років витрати на 

рекламу зросли з 136 тис. грн. до 208 тис. грн. Але потрібно зауважити, що рівень 

витрат є досить низьким на що вказує ефективність рекламних витрат.  

Наступним показником, який характеризує комплекс маркетингу є 

швидкість обігу товарних запасів (рис. 2.3). 
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Рис. 2.3. Динаміка обігу товарних запасів ДП «Електролюкс»   

за 2017-2019 рр. 

 

З рисунку 2.3 помітно, що швидкість обігу товарних запасів з року в рік 

зростає і у 2019 році вона становила 17,8 оборотів. Зростання швидкості товарних 

запасів є позитивним явищем.  

Коефіцієнт продажу нових  товарів має нестійку тенденцію (рис. 2.4).  

 

Рис. 2.4. Динаміка коефіцієнту продажу нових товарів ДП «Електролюкс»  

за 2017-2019 рр. 

 

Коефіцієнт продажу нових товарів у 2017 році становив 0,1,  в 2018 році зріс 

до 0,11, а в 2019 році зменшився до 0,09. В цілому можна сказати, що порівняно з 

іншими підприємствами даний коефіцієнт є достатньо низькимм, що пов’язано із 

специфікою діяльності підприємства. 

Продуктивність маркетингу у 2018 році порівняно з попереднім роком 

зменшилась на  22,0% (рис. 2.5), а в 2019 приріст становив 80,01%.  

.  
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Рис. 2.5. Динаміка продуктивності маркетингу на  ДП «Електролюкс»  за 

2017-2019 рр. 

 

Отже, з наведеного вище аналізу стверджуємо, що показники складових 

маркетингового комплексу є мають позитивну тенденцію.  

Далі за допомогою методики оцінки конкурентноздатності організації "4Р", 

порівняємо маркетинговий комплекс  ДП «Електролюкс»  з найближчими 

конкурентами (табл. 2.7). 

Дослідження проведено за даними відділу продажу підприємства, якому 

було запропоновано провести кількісну оцінку по основним факторам 

конкурентноздатності по ДП «Електролюкс» та найближчих трьох його 

конкурентах. Далі по кожному підприємству визначається загальна сума 

отриманих балів. 

Таблиця 2.7 

Оцінка конкурентноздатності (систематизація результатів „4Р”) 

Фактори конкурентноздатності ДП 

«Електролюкс» 

Конкуренти 

ТОВ «Тритон» ТОВ 

«Побутрадіотехніка» 

1 2 3 4 

Продукт 

1. Надійність  

2. Престиж торгової марки 

3. Стиль 

4. Широта асортименту 

 

2 

3 

2 

4 

 

4 

3 

3 

5 

 

4 

3 

3 

4 

Ціна 

1. Відпускна 

2. Оптова 

3. Знижки з ціни 

4. Умови та порядок розрахунків 

 

3 

3 

3 

4 

 

4 

5 

4 

3 

 

4 

3 

4 

3 
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Продовження табл. 2.7 

1 2 3 4 

Регіон та канали збуту 

1. Стратегія збуту 

2. Вид розподілу продукту 

3. Число дилерів 

4. Ступінь охвату ринку 

5. Регіону збуту 

 

4 

3 

2 

3 

3 

 

5 

3 

5 

5 

4 

 

5 

4 

4 

3 

3 

Просування на ринку 

1. Форми реклами 

2.  Бюджет реклами 

3. Частота появи реклами 

 

3 

3 

3 

 

4 

3 

3 

 

3 

5 

3 

Всього 50 63 47 

Джерело: розраховано автором 

 

Методика заснована на порівняльному аналізі організації і підприємств 

конкурентів по наступних факторах: продукт, ціна, просування на ринку, регіон і 

канали збуту. 4Р утворяться по заголовних буквах назви цих факторів  

англійською мовою.  

Усім факторам конкурентноздатності привласнюється кількісна оцінка від 1 

до 5 балів. 

Отже, аналізуючи табл.  2.7 ДП «Електролюкс», стає зрозулімо не є лідером, 

оскільки поступається за багатьма критеріями своїм основним конкурентам, а 

саме: ТОВ «Тритон» та ТОВ «Побутрадіотехніка». Найбільше це проявляється по 

числу дилерів, стилю марки та якості. 

Недоліком даного методу є те, що оцінюються фактори 

конкурентноздатності експертами. При їхній оцінці може позначатися їхні 

особисті симпатії до продукту, їхнє самопочуття, положення справ на роботі й у 

родині, і т.д. 

Для аналізу технології збуту побудуємо ланцюг маркетингової діяльності 

ДП «Електролюкс» (рис. 2.6).  
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Рис. 2.6. Маркетингове забезпечення ДП «Електролюкс» 

 

Комерційні відносини торговельних підприємств з партнерами починаються 

із закупівельної діяльності. Далі товари поступають на склад.  

Кожен із каналів збуту ДП «Електролюкс» має свої характерні риси, 

переваги та недоліки; всі ці фактории обов’язково приймаються до уваги при 

здійсненні своєї маркетингової діяльності (табл. 2.8). 

Таблиця 2.8  

Характерні риси каналів збуту продукції ДП «Електролюкс» 

Канал збуту Значення, % 

Прямий продаж індивідуальним споживачам через 

власну мережу 

87,0 

Посередники 9,3 

Інтернет-торгівля  3,7 

Джерело: розраховано автором 

 

Постачальники  Склад товарів Споживачі   

Доставка 

транспртом 

постачальника  

фізичні особи, 

юридичні особи  

 

Доставка транспртом 

замовника, власним 

траспортом 

Збут 
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Рис. 2.7. Структура каналів збуту ДП «Електролюкс»  у 2019 р. 

 

Як найбільш доступний метод моніторингу товарного асортименту на 

даному підприємстві пропонуємо використати логістичний підхід, який базується 

на класифікації товарообігу і товарних запасів, які вимірюються в одиницях 

реалізації або запасу (АВС – аналіз). 

Вихідна дані для АВС-аналізу наведено таблиці 2.9. 

Таблиця 2.9  

Вихідні дані для АВС-аналізу 

Товарні групи 
Частка обсягу продукції в загальному 

обсязі підприємства, % 

1. Техніка для дому 11 

2. Техніка для кухні 21 

3.Ноутбуки, планшети, ПК 25 

4. Телевізори та аудіотехніка 3 

5. Фото, відео, авто 5 

6. Смартфони і телефони 17 

Джерело: розраховано автором 
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Розташуємо асортиментні позиції в порядку спадання питомої ваги в обсягу 

реалізації. Заново утворений список (із зазначенням частки в реалізації) 

розмістимо в табл. 2.10. 

Таблиця 2.10 

Розрахунок показників для АВС-аналізу 

Найменування  

продукції 

Частка 

продукту в 

обсязі 

реалізації, % 

Номер строки 

впорядкованог

о списку  

Кількість позицій 

асортименту 

впорядкованого 

списку наростаючим 

підсумком%  

Частка 

продук ції 

наростаюч

им 

підсумком, 

% 

1 3 4 5 6 

Ноутбуки, планшети, 

ПК 
25 

3 16,5 25 

 Техніка для кухні 21 2 33,0 46 

Смартфони і телефони 17 6 49,5 63 

Техніка для дому 11 1 66,0 74 

Фото, відео, авто 5 5 82,5 79 

Телевізори та 

аудіотехніка 
3 

4 100,0 82 

Джерело: розраховано автором 

 

Загальна кількість позицій в нашому випадку складає 6. Відповідно перша 

позиція впорядкованого списку складає 16,5% від загального числа позицій. Дві 

верхні позиції впорядкованого списку складають 33,0% від загального числа 

позицій. На їх частку припадає 46,0% від загального обороту. 

Розділимо аналізований асортимент на групи А, В та  С (табл. 2.11). 

    Таблиця 2.11  

Середньостатистичне процентне співвідношення груп А, В та С 

Група  Частка в реалізації, % 

А (Ноутбуки, планшети, ПК, Техніка для кухні) 46,0 

В (Смартфони і телефони, Техніка для дому) 28,0 

С (Фото, відео, авто, Телевізори та аудіотехніка) 8,0 

Джерело: розраховано автором 
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В нашому випадку на 33% асортименту припадає 46,0% доходів. 

Дані проведеного аналізу надали інформацію про внесок кожної групи 

асортименту в кінцевий результат діяльності фірми, що надає можливість 

прийняти обґрунтоване логістичне рішення про перерозподіл коштів на 

управління.  

Погіршення управління групою С скоріш за все не буде мати значного 

впливу на загальний результат в зв’язку з незначною роллю цієї групи. В той же 

час покращення управління групою А може цей результат значно покращити. 

Зважаючи на проведений аналіз та побудовану матрицю Бостонської 

Консультаційної Групи, можемо зробити висновок, про необхідність керівництву 

підприємства збалансувати товарний портфель.  

Отже, в даному розділі проаналізовано основні показники комплексу 

маркетингу ДП «Електролюкс». Здійснено порівняння складових комплексу 

маркетингу з основними конкурентами.  
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РОЗДІЛ 3. ВДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ 

ПІДПРИЄМСТВА ДП «ЕЛЕКТРОЛЮКС» 

 

3.1. Розробка програми управління маркетингом ДП «Електролюкс» 

 

У світовій практиці існує типова схема побудови загальної програми 

маркетингу (рис. 3.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1. Схема побудови маркетингової програми ДП «Електролюкс» 

 

Програма управління асортиментом товарів 

З метою покращення роботи підприємства в напряму асортиментної 

політики було запропоновано ряд заходів, які сприятимуть цьому: 

1.Збільшення обсягу продажів смартфонів і телефонів за рахунок 

оптимізації асортименту; 

2.Отримання статусу офіційного дистриб’ютора від різних виробників; 

3.Збільшення кількості торгових марок. 

Програма управління збутом і розподілом товарів   

Для удосконалення збутової діяльності можемо запропонувати такі 

напрями: 

Програма управління асортиментом товарів 

Програма управління збутом і розподілом товарів   

Програма управління рекламною діяльністю 
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1. Удосконалення системи планування збуту. На підприємствах нерідко 

простежуються відхилення від темпів продажу, стратегії. Для виправлення цих 

недоліків треба більш точно визначити стратегію підприємства, зробити 

прогнозування обсягу товару, що реалізується, визначити частку ринку.  

2. Удосконалення системи організації збутової діяльності за рахунок 

веб-технолгій. Підприємству доцільно більш ефективно використовувати у своїй 

діяльності методи продажу через мережу Інтернет, вдосконалити сайт, де наявним 

буде повний асортимент продукції та можливість замовлення у режимі он-лайн. 

3. Розширення ринків збуту.  Підприємству доцільно виходити на нові 

ринки. Підприємству доцільно охоплювати межі не лише того міста, де воно 

працює. Якщо йому вистачає потужності і всі споживачі території, яку охоплює 

це підприємство, задоволені у своїх потребах, то збутова діяльність може бути 

поширена на область або декілька прилеглих областей. Завдяки цьому 

підприємство мінімізує питомі витрати, зможе варіювати ціновою політикою 

продукції, а конкуренти змушені будуть покинути це середовище. 

4. Створення відділу маркетингу. Це дасть можливість систематизувати 

маркетингову роботу на підприємстві.  

Проведемо розрахунок витрат для впровадження відділу маркетингу.  

Розрахуємо одноразові витрати на впровадженя відділу маркетингу (табл. 

3.1). 

Таблиця 3.1 

Розрахунок одноразових витрат на впровадження відділу маркетингу 

№ з/п Стаття витрат  Сума, грн. 

1 Витрати на програмне забезпечення  15200 

2 Витрати на офісні меблі 4680 

2.1. Шафа  1500 

2.2. Стіл комп’ютерний   1500 

2.3.  Стільці обертові  900 

Всього  19100 

Джерело: розраховано автором 
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При розрахунку економічного ефекту для капітальних витрат застосуємо 

нормативний ефективності (Ен) в розмірі 0,15. 

Розрахуємо поточні витрати на впровадження відділу маркетингу. Оскільки 

при створенні відділу маркетингу більшість працівників перейдуть із відділу 

продажу, то дадатково нам потрібно буде прийняти лише дві штатні одиниці 

(начальникавідділу та менеджер з реклами та стимулювання збуту).  

Поточні витрати на впровадження відділу маркетингу наведені в табл. 3.2. 

Таблиця 3.2 

Поточні витрати на впровадження відділу маркетингу 

№ з/п Стаття витрат Сума, грн. 

1 Річні витрати на оплату праці (ФОП·12 місяців) 190320 

1.1.  Посадовий оклад   

Начальник відідлу 

менеджер з реклами та стимулювання збуту 

 

7000 

5000 

1.2. Премія за наявності росту товарообороту 

Начальник відділу 

менеджер з реклами та стимулювання збуту 

 

1500 

1500 

 Витрати на оплату праці 13000 

1.3.  Нарахування на заробітну плату  2860 

2 Інші витрати 10000 

Всього  200320 

Джерело: розраховано автором 

 

Згідно даних табл 3.2  додаткові поточні витрати на відділ маркетингу 

становитимуть 200320 тис. грн.  

Програма управління рекламною діяльністю 

Планування рекламної діяльності необхідне для проведення ефективної 

рекламної кампанії. Оскільки ДП «Електролюкс»  потрібно підняти реалізацію по 

асортиментних групах, підвищити конкурентоспроможність, то необхідно 

провести ефективну рекламну кампанію. 

Розробимо рекламну кампанію для ДП «Електролюкс»  на основі таких 

етапів: 

1. Цілі реклами: 

- заходи щодо формування іміджу фірми (інформативна реклама); 



34 
 

- здійсненя інформування про товари фірми (інформативна реклама). 

2. Визначення рекламного бюджету: 

Застосовуємо метод “Відсоток від обсягу продажу”. 

3. Визначення цільової аудиторії і розроблення концепції товару. 

Важливе значення при розробці рекламної стратегії мають два 

взаємопов’язаних етапи: 

 – правильне визначення цільової аудиторії; 

– розроблення концепції товару. 

Для встановлення цільової аудиторії необхідно здійснити сегментацію 

ринку та відібрати цільові сегменти. Адресатом рекламної комунікації 

виступають як потенційні споживачі, так і особи, які мають вплив на прийняття 

рішення про здійснення покупки. 

При розвиненій конкуренції  переважна більшість ринків характеризуються 

присутністю споживачів, які мають різноманітні вимоги, потреби, купівельні 

мотиви, ключові критерії щодо вибору запропонованих товарів. Такі споживачі 

потребують зі сторони постачальників індивідуального підходу, відповідно  до їх 

специфічних проблем. Тому більшість організацій відмовляються від стратегії 

масового маркетингу і здійснюють сегментацію ринку для визначення цільового 

сегмента та ідентифікації ключових факторів, які сприятимуть досягненню успіху 

на цьому ринку. 

Під сегментацією ринку розуміють розподіл споживачів на групи 

відповідно до потреб, характеристик чи поведінки. 

Провівши сегментацію ринків фірма має визначити, які сегменти є для неї 

найбільш привабливими. При цьому необхідно взяти до уваги сильні сторони 

підприємства, рівень конкуренції, конкурентоспроможність товару тощо. 

Необхідно виділити ті сегменти, для успішної роботи, на яких підприємство 

матиме усі необхідні ділові передумови. 

Також слід розробити чітку концепцію рекламованого товару, встановити 

його позицію на ринку, на підставі чого буде здійснюватись вибір засобів 

розповсюдження реклами, зміст рекламного звернення.  
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4. Вибір засобів розповсюдження реклами 

Оптимальний вибір найбільш доцільних засобів передачі реклами у значній 

мірі впливає на успіх всієї рекламної кампанії. Від правильного вирішення даної 

проблеми буде залежати до якої кількості потенційних клієнтів дійде сигнал, 

наскільки ефективною буде дія на них, яка сума витрат буде здійснена на рекламу 

і наскільки ефективними будуть ці затрати. 

При обгрунтуванні медіа-каналу потрібно врахувати відповідні 

характеристики рекламованого товару і підприємства, а також чітко зважити 

переваги та недоліки всіх можливих засобів розповсюдження реклами (табл. 3.3). 

Таблиця 3.3  

Характеристики запропонованих медіа-каналів 

Засоби 

розповсюд

ження 

реклами 

Переваги Недоліки 

Вибір медіа каналу 

для ДП 

«Електролюкс» 

1 2 3 4 

Газети 

оперативність; гнучкість; 

багаточисельність аудиторії; 

низька вартість одного 

контакту. 

короткотривалість 

існування; низька якість 

відтворення; незначна 

аудиторія „вторинних 

читачів”; розміщення поруч 

з рекламою конкурентів. 

+ 

Журнали 

висока якість відтворення; 

довготривалість існування; 

велика кількість „вторинних 

читачів”; достовірність; 

престижність; висока 

вибірковість. 

тривалий часовий розрив 

між купівлею місця і появою 

реклами; сусідство з 

рекламою конкурентів; 

відносно висока вартість. 

- 

Телебачен-

ня 

ширина охоплення; 

багаточисельна аудиторія; 

поєднання зображення, звуку 

і руху; високий ступінь 

притягання уваги; сильний 

емоційний вплив. 

висока абсолютна вартість; 

перевантаженість рекламою; 

швидкоплинність 

рекламного контакту; слабка 

вибірковість аудиторії. 

+ 

Радіо 

масовість аудиторії; відносно 

низька вартість одного 

рекламного контакту. 

обмеженість звукового 

представлення; невисокий 

ступінь залучення уваги. 

+ 

„Дірект 

мейл” 

висока вибірковість 

аудиторії; гнучкість; 

особистісний характер; 

відсутність реклами 

конкурентів. 

відносно висока вартість 

одного контакту. 

- 



36 
 

Продовження табл. 3.3 

1 2 3 4 

Друкована 

реклама 

висока якість відтворення; 

значна тривалість контакту 

(календарі); відсутність 

реклами конкурентів. 

низька вибірковість 

аудиторії; неможливість 

контакту із віддаленими 

аудиторіями. 

- 

Зовнішня 

реклама 

висока частота повторних 

контактів; гнучкість; помірна 

вартість. 

відсутність вибірковості 

аудиторії; обмеження 

творчого характеру. 

- 

Реклама на 

місці 

продажу 

стимулює „імпульсивну” 

покупку; гнучкість; помірна 

вартість. 

вимагає додаткових знань і 

навичок у справі 

оформлення вітрин і 

прилавків. 

- 

Сувенірна 

реклама 

сувеніри мають самостійну 

цінність; велика тривалість 

дії; здатність досягнути 

прихильності отримувача. 

дуже обмежені площі для 

розміщення звернення; 

високі витрати на один 

контакт; творчі обмеження. 

- 

Джерело: складено автором 

 

Отже, при виборі ефективного способу розповсюдження реклами необхідно 

врахувати такі особливості ДП «Електролюкс»: 

- ДП «Електролюкс»  продає товари за досить середніми цінами, при 

цьому якість продукції є високою. 

- Достатність грошових коштів, що закладаються у рекламний бюджет 

підприємства. 

Зовнішня реклама: 

- Розміщення рекламного звернення на щитах у м. Києві. Розміщення: центр 

міста, на в’їзді у місто. 

- Розміщення світлової реклами (касетонів із дизайном логотипу фірми).  

- Оформлення транспорту і транспортних зупинок поблизу магазинів. 

Пряма поштова реклама («дірект мейл») – буде містити інформацію про 

фірму та її товари, знижки, адресу магазинів. Спрямована буде на жителів м. 

Києва. 

Розробка змісту рекламного звернення передбачає певну мотивацію 

адресата. Бажана з точки зору комунікатора зворотна реакція отримувача 
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рекламного звернення можлива тільки тоді, коли застосований у зверненні мотив 

буде відповідати потребам отримувача, викликати у нього певний інтерес. 

 Слід зауважити, що вивчення мотивацій при формуванні рекламних 

звернень застосовується для того, щоб виявити основні установки потенційного 

покупця, встановити сутність здійснюваних покупок.  Якщо інформація про 

мотивацію є в наявності, то розробники рекламного звернення мають можливість 

посилити інтенсивність позитивної мотивації і зменшити дії установок, які не 

сприяють покупці.  

Всі мотиви, які застосовуються в рекламних зверненнях умовно можна 

поділити на три великі групи:  

- раціональні мотиви, наприклад: мотиви здоров’я, прибутковості, 

надійності і гарантій, зручності і додаткових переваг; 

- емоційні мотиви, наприклад: мотив свободи, страху, значимості і 

самореалізації, схожості, відкриття, кохання, сексуальної привабливості, радості, 

гумору тощо; 

- соціальні мотиви, до яки відносяться мотив справедливості, захисту 

навколишнього   середовища, порядності, співчуття. 

При розробленні рекламного звернення для ДП «Електролюкс»  варто 

пам’ятати, що підприємство рекламує продукцію споживчого, побутового 

призначення і цільовою аудиторією є кінцеві споживачі. 

Слід відмітити, що мотив економії, надійності і гарантій повинен 

домінувати у буклеті, який ми пропонуємо розповсюджувати серед цільової 

аудиторії за допомогою прямої поштової розсилки.  

5. Складання графіка рекламної кампанії та визначення рекламного 

бюджету. 

Розробимо медіа-план рекламної кампанії на поточний місяць (табл. 3.4). 
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Таблиця 3.4 

Медіа-плани ДП «Електролюкс» 

  Медіаносій Тривалість Кількість виходів Всього зі 

знижкою 

Газети - 

макети 

«Хрещатик»  1 раз в тиждень, 

формат А3 

остання 

сторінка  

500 

кв.см  

колір 1 4 800,00 грн. 

«Київська 

правда» 

1 раз в тиждень, 

формат А3   

перша 

сторінка 

470 

кв.см  

колір 1 4 430,58 грн. 

«Газета по-

киевски» 

1 раз в тиждень, 

формат А2   

остання 

сторінка  

450 

кв.см  

колір 1 4 341,60 грн. 

Радіо «Люкс ФМ» 30 с. 15 виходів 2 414,82 грн. 

«Наше 

радіо» 

30 с. 10 виходів 2 385,90 грн. 

«Русское 

радіо» 

30 с. 15 виходів 3 904,20 грн. 

Телеба-

чення  

«СТБ» 340 с. 5 виходів 56 660,0 грн. 

«Новий 

канал»  

110 с. 5 виходів 34 200 грн. 

Всього  113 137,1 грн. 

Джерело: розраховано автором 

 

Результативність впливу рекламного звернення на цільову аудиторію в 

першу чергу залежить від того, яку частину цієї аудиторії досяг сигнал 

рекламного послання та які кількість рекламних контактів була із зверненням у 

представників цільової аудиторії. Для вирішення даного питання застосовують 

наступні показники: 

- охоплення носія. Під даним показником розуміють певну частину 

населення або цільової аудиторії, яка може мати контакт із носієм, в якому 

міститься рекламне звернення, хоча б один раз протягом вказаного періоду часу; 

- частота експозиції – вказує, яка частина цільової аудиторії та скільки саме 

разів контактувала із носієм, в якому містится рекламне звернення. 
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Відповідно до співвідношення показників «охоплення аудиторії-

частотність» можна виділити наступні типи рекламної кампанії: 

Екстенсивна рекламна кампанія. При даному типу реклами перевага 

надається охопленню, яке дає можливість проінформувати про товар більшу 

кількість споживачів. 

При інтенсивній рекламній кампанії основний наголос здійснюється на 

частотність, що є „ключем” до запам’ятовуваності реклами. 

ДП «Електролюкс», виходячи зі своїх маркетингових цілей, надає перевагу 

екстенсивній рекламній кампанії, щоб охопити більшу кількість цільової 

аудиторії. Акцент на охопленні аудиторії дає змогу проінформувати про товари 

велику кількість потенційних споживачів. Також варто зазначити, що графік 

рекламної кампанії підприємства буде мати сезонний характер, тобто реклама 

буде більш активною у весняно-літній період, коли існує підвищений попит на 

товари.  

Здійснення практично усіх функцій управління рекламою тісно пов’язана з 

фінансуванням, розробкою та виконанням рекламного бюджету. Формування 

бюджету мотивує до більш чіткого визначення цілей рекламної діяльності і 

розробці програм по їх досягненню. Розроблений бюджет дає можливість більш 

ефективно використовувати ресурси у процесі практичної реалізації планів, чітко 

встановити основних виконавців, а також забезпечує контроль не тільки за 

витрачанням засобів на рекламу, але і за ефективністю рекламної кампанії в 

цілому. 

Результати розрахунку  показують, що запланований рекламний бюджет  на 

один місяць складатиме 113,137 тис. грн. 

Сума запланованих асигнувань на рекламу підприємства  не перевищує 

обмеження, що було встановлено раніше. 

Таким чином, використання реклами має призвести до збільшення попиту 

на товари підприємства, що в свою чергу сприятиме збільшенню доходу від 

реалізації товарів і отриманню додаткового прибутку підприємства. 

Характеристика пропонованої маркетингової програми ДП «Електролюкс» 
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наведена в табл. 3.5. 

Таблиця 3.5 

Програма маркетингової діяльності ДП «Електролюкс» 

№ 

Розд. 
Назва розділу Короткий зміст розділу Виконавці 

Термін 

виконання 

1 2 3 4 5 

1 Преамбула 

Основна мета - задоволення 

потреб споживачів та 

отримання прибутку.  

Маркетолог 01.02.2021 

2 

 

Програма 

управління 

асортиментом 

товарів 

1.Збільшення обсягу продажів 

смартфонів і телефонів за 

рахунок оптимізації 

асортименту; 

2.Отримання статусу 

офіційного дистриб’ютора від 

різних виробників; 

3.Збільшення кількості 

торгових марок. 

Маркетолог 

 

01.04.2021 

 

3 Програма 

управління 

збутом і 

розподілом 

товарів   

1. Удосконалення системи 

планування збуту.  

2. Удосконалення системи 

організації збутової діяльності 

за рахунок веб-технолгій. 

3. Розширення ринків збуту.   

4. Створення відділу 

маркетингу 

Директор, 

маркетолог 

01.05.2021 

4 Програма 

управління 

рекламною 

діяльністю 

 1. Вибір медіа каналу 

2. Розробка бюджету реклами 

Маркетолог 01.06.2021 

Джерело: складено автором 

 

Отже, запропонована маркетингова програма ДП «Електролюкс» 

складається з чотирьох розділів та передбачає заходи в наступних напрямах:  

управління асортиментом товарів, управління збутом і розподілом товарів   та 

управління рекламною діяльністю. 
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3.2.  Оцінка запропонованої програми управління маркетингом ДП 

«Електролюкс» 

 

Проведемо розрахунки економічної ефективності від впровадження 

програми маркетингу. 

Програма управління асортиментом товарів 

За оцінками експертів вдосконалення управління асортиментом товарів 

зможе призвести до збільшення виручки від реалізації на 5%.  

Таким чином, при рентабельності доходу у 2019 році у 8,6% економічний 

ефект від даного заходу становитиме: 

Еасорт.=ΔQ*Рд/100                                                                  (3.1) 

де, ΔQ – приріст виручки від реалізації;  

Рд – рентабельність доходу, %. 

Еасорт.=14368*0,05*0,086=61,8 тис. грн. 

Програма управління збутом і розподілом товарів   

Основні витрати в даній програмі пов’язані з створенням відділу 

маркетингу, тому розрахуємо ефект від впровадження даного відділу.  

Як вказує досвід інших підприємств, даний захід може збільшити обсяг 

реалізації підприємства на 20%, а це 2873,6 тис. грн. (14368*0,2=2873,6 тис грн.).  

Таким чином річний економічний ефект від впровадження данного заходу 

складатиме: 

Езб.=(2873,6*0,086-200,3)-19,1*0,15=44,02 тис. грн. 

Отже, створення відділу маркетингу є економічно доцільним,  річний 

економічний ефект складе 44,02 тис. грн.  

Програма управління рекламною діяльністю 

Основними труднощами у визначенні економічного ефекту реклами  є: 

- будь-яка реклама або рекламна кампанія, як правило, не дає повного 

ефекту відразу; 

- зростання товарообігу або прибутку може бути викликание іншими  

причинами. 
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Для підрахунку економічної ефективності фахівцями пропонується 

розрахувати наступні  показники.  

Розрахунок економічного ефекту рекламування - це співвідношення між 

прибутком, отриманої від додаткового товарообігу, викликаного рекламними 

заходами і витратами на рекламу: 

 рекл.= ΔQ* Рд / 100 - Вр,                          (3.2)  

де, Ерекл – економічний ефект рекламної кампанії; 

ΔQ – приріст виручки від реалізації; 

Рд –рентабельність доходу (у відсотках); 

Вр - витрати на рекламу (у грошових одиницях); 

За оцінками експертів (маркетолога) додатковий приріст товарообороту від 

даної рекламної кампанії складе 10,0% 

Е=1436,8*0,086-113,3=10,26 тис. грн.  

Отже, економічний ефект від рекламної кампанії становить 10,26 тис. грн.,  

що вказує на ефективність даного заходу.  

Загальний ефект від впровадження маркетингової програми становитиме 

Ем=Еасорт+Езб+Ерекл=61,8+44,02+10,26=116,08 тис. грн.  

Далі проаналізуємо можливі маркетингові ризики в ході впровадження 

маркетингової програми.  

Ідентифікація маркетингових ризиків на ДП «Електролюкс» полягає у 

виявленні всіх видів можливих ризиків. 

Для оцінки рівня маркетингових ризиків вибрано 10 показників. 

Х1 – Конкурентні ризики 

Х2 - Постачальницькі ризики 

Х3 - Посередницькі ризики 

Х4 - Ризики прийняття та  реалізації неправильних   маркетингових 

цілей та стратегій   

Х5 - Ризики помилок при організації,  управлінні та контролі 

маркетингової діяльності на підприємстві 
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Х 6 - Споживацькі ризики  

Х7 - Ринкові ризики 

Х8 - Ризики отримання  недостовірної інформації при маркетинговому 

дослідженні 

Х9 -  Ризики контактних аудиторій 

Х10 - Ризики розробки та реалізації  комплексу маркетингу,  що не 

відповідають особливостям підприємства та ринковим умовам  

Далі визначимо вагомість вибраних показників шляхом їх ранжування 

експертною групою. 

Для визначення вагомості показників кожний із 4-х експертів виставляє 10 

показникам відповідні ранги: від від 1 до 10 (найменший вагомий показник 

отримує 1-й ранг, найвагоміший 10-й ранг). 

Результати ранжування 10 показників ризиків (х1, х2, .... Х10) чотирма 

експертами наведено в таблиці 3.6. 

Таблиця 3.6 

Результати ранжування експертами показників фінансового ризику на 

на ДП «Електролюкс» 

Екс-

перти  

Оцінювальні показники 

х1 х2 х3 х4 х5 х6 х7 х8 х9 х10 

1 9 8 3 2 10 7 4 6 5 1 

2 8 7 2 3 10 5 9 6 4 1 

3 10 7 3 2 9 6 8 5 4 1 

4 9 8 4 1 10 7 3 6 5 2 

S 36 30 12 8 39 25 24 23 18 5 

d 14 8 -10 -14 17 3 2 1 -4 -17 

d2 196 64 100 196 289 9 4 1 16 289 

aі 0,163 0,136 0,054 0,036 0,177 0,113 0,109 0,104 0,081 0,02 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства  

 

Sі – сумарний ранг і-го показника  

Сума сумарних рангів становить  
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∑Sі=35+30+12+8+39+25+24+23+18+5=220 

d – відхилення від середньої величини сумарних рангів, яке становить: 

S=220/10=22 

Тоді 

dх1=36-22=14 

dх2=30-22=8 

dх3=12-22=-10 

dх4=8-22=-14 

dх5=39-22=17 

dх6=25-22=3 

dх7=24-22=2 

dх8=23-22=1 

dх9=18-22=-4 

dх10=5-22=-17 

Коефіцієнти вагомості показників (аі) обчислюємо за формулою: 

 

аі=Sі/∑Sі,                                                        (3.3) 

 

Перевіримо, чи сума розрахованих коефіцієнтів вагомості рівна 1. 

∑аі=0,1636+0,1364+0,0545+0,0364+0,1773+0,1136+0,1091+0,1045+ 

+0,0818+0,0227=1 

Коефіцієнт узгодженості думок експертів (Wg) обчислюємо за формулою: 

 

Wg=∑ d2  / 1/12*m2  (n2-n),                                           (3.4) 

 

де m – кількість експертів 

Значення коефіцієнта узгодженості думок експертів може бути у межах від 

0 до 1: 

- якщо Wg=0, то немає узгодженості думок експертів; 
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- якщо Wg=1, то спостерігається цілковита узгодженість думок експертів, 

тобто всі експерти однаково проранжували показники; 

- якщо Wg      1, то думки експертів узгоджені. 

Вважається, що результати експертного ранжування можна вважати 

достатньо об’єктивними і достовірними, якщо коефіцієнт узгодженості думок 

експертів Wg>0,7. В іншому випадку – змінюється склад експертної групи і 

проводиться повторне ранжування. 

Сума квадратів відхилення від середньої величини сумарних рангів 

становить  

∑ d2  =196+324+100+196+289+9+4+1+16+289=1164 

В нашому випадку коефіцієнт узгодженості думок експертів становить  

Wg=11644/1/12*16(1000-10)=0,881 

Оскільки Wg=0,881, то думки експертів узгоджені й показники, що 

характеризують фінансові ризики, у порядку зростання їх значущості можна 

поставити в ряд:   Х10-Х4-Х3-Х9-Х8-Х7-Х6-Х2-Х1-Х5   

Найбільш вагомими є показники Х5, Х1, Х2. 

Отже, на думку експертів, найбільш небезпечним є ризики помилок при 

організації,  управлінні та контролі маркетингової діяльності на 

підприємстві,  конкурентний ризик та постачальницький.  

Таким чином, в даному розділі ми запропонували заходи щодо 

вдосконалення управління маркетингом підприємства ДП «Електролюкс», а саме: 

розробили програму управління маркетингом,  оцінили її ефективність та можливі 

ризики. 
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ВИСНОВКИ 

 

Отже, відповідно до мети дослідження та поставлених завдань, в роботі 

зроблено ряд висновків. 

1. Здійснено огляд літературних джерел та зроблено висновок, що у 

класичному розумінні маркетинг визначається як вид підприємницької діяльності, 

яка керує просуванням товарів і послуг від виробників до споживачів або 

користувачів. Інше розуміння маркетингу визначає його як соціальний процес, за 

допомогою якого прогнозується, розширюється та задовольняється попит на 

товари і послуги шляхом їх розробки, просування і реалізації. 

2. Обгрунтовано, що управління маркетингом – процес планування і 

реалізації політики ціноутворення, просування і розвитку ідей, продуктів і послуг, 

спрямований на здійснення обміну, який задовольняє як окремих осіб, так і фірму. 

Воно має за мету також розв'язання завдань впливу фірми на рівень і структуру 

попиту у певний проміжок часу, визначення оптимального співвідношення 

попиту і пропозиції, щоб фірма досягла поставленої мети. По суті, воно є 

управлінням попитом і пропозицією та здійснюється тоді, коли одна із сторін 

потенційного обміну розробляє і використовує засоби досягнення бажаної дії 

інших сторін. 

3. Об’єктом дослідження обрано ДП «Електролюкс». Підприємство 

створене та діє у відповідності з Господарським кодексом України, Цивільним 

кодексом України, іншими актами чинного законодавства та статутом. 

На сьогоднішній день підприємство займається роздрібною та оптовою торгівлею 

побутової техніки.     

4. В результаті аналізу встановлено, що значний негативний вплив на 

діяльність підприємства справляють фактори зовнішнього середовища, а 

наявність слабких сторін послаблює конкурентні позиції, проте підприємство все 

ж має сильні сторони, які забезпечують йому конкурентні переваги. Найбільш 

розвиненим фактором внутрішнього середовища ДП «Електролюкс» є цілі, які 

майже однаково впливають на завдання, технології та працівників. Негативний 
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вплив здійснюють ресурси. Це зумовлено скрутною політичною та економічною 

ситуацією в Україні, а також значною девальвацією гривні.  

5. Проаналізувавши основні показники складових маркетингу зроблено 

висновок, що вони мають позитивну тенденцію. Так, обсяг витрат на рекламу на 

даному підприємстві у 2019 році збільшився порівняно до попередніх років. За 

період 2017-2019 років витрати на рекламу зросли з 136 тис. грн. до 208 тис. грн. 

Коефіцієнт продажу нових товарів у 2017 році становив 0,1,  в 2018 році зріс до 

0,11, а в 2019 році зменшився до 0,09.  

6. Порівнючи комплекс маркетингу ДП «Електролюкс» з основними 

конкурентами, стає зрозулімо дане підприємство не  лідером, оскільки 

поступається за багатьма критеріями своїм основним конкурентам, а саме: ТОВ 

«Тритон» та ТОВ «Побутрадіотехніка». Найбільше це проявляється по числу 

дилерів, стилю марки та якості. 

7. В роботі запропонована маркетингова програма ДП «Електролюкс», яка  

складається з чотирьох розділів та передбачає заходи в наступних напрямах:  

управління асортиментом товарів, управління збутом і розподілом товарів   та 

управління рекламною діяльністю. 

8. З метою покращення роботи підприємства в напряму асортиментної 

політики було запропоновано ряд заходів, які сприятимуть цьому: 

- збільшення обсягу продажів смартфонів і телефонів за рахунок оптимізації 

асортименту; 

- отримання статусу офіційного дистриб’ютора від різних виробників; 

- збільшення кількості торгових марок. 

9. Для удосконалення збутової діяльності запропоновано такі напрями: 

- удосконалення системи планування збуту;  

- удосконалення системи організації збутової діяльності за рахунок веб-

технолгій; 

- розширення ринків збуту; 

- створення відділу маркетингу. 
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10. В межах програми управління рекламною діяльністю пропонується 

провести ефективну рекламну кампанію. 

11. Загальний ефект від впровадження маркетингової програми становитиме 

116,08 тис. грн. 

12. Щодо ризиків, то найбільш небезпечним є ризики помилок при 

організації,  управлінні та контролі маркетингової діяльності на 

підприємстві,  конкурентний ризик та постачальницький.  
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Додаток А 

   1. Баланс Форма № 1-м  Код за ДКУД    1801006 

   на 31 грудня 2019 р.            

Актив 
Код 

рядка 
На початок звітного року 

На кінець звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи              

Незавершені капітальні інвестиції 1005           

Основні засоби: 1010    4376,0     10657,4   

первісна вартість 1011   14586,7     20778,0   

знос 1012  (10210,7)   (10120,6)  

Довгострокові біологічні активи 1020           

Довгострокові фінансові інвестиції 1030   793,7     858,4   

Інші необоротні активи 1090   23,5     95,84   

Усього за розділом I 1095   5193,2      11611,64   

II. Оборотні активи               

Запаси: 1100           

у тому числі готова продукція 1103  3597,6   3840,5  

Поточні біологічні активи 1110           

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги 1125    5100,9     4809,8   

Дебіторська заборгованість за розрахунками з бюджетом 1135           

у тому числі з податку на прибуток 1136       

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155           

Поточні фінансові інвестиції 1160           

Гроші та їх еквіваленти 1165    376,9     411,8   

Витрати майбутніх періодів 1170       

Інші оборотні активи 1190           

Усього за розділом II 1195   9075,4     9062,1   

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та групи 

вибуття 
1200  3,3     

Баланс 1300   14271,3     20673,7   
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Пасив 
Код 

рядка 
На початок звітного року 

На кінець звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал               

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400   200,0     200,0   

Додатковий капітал 1410   3364,1     10714,4   

Резервний капітал 1415           

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420   380,2     536,1   

Неоплачений капітал 1425 (     ) (  ) 

Усього за розділом I 1495   3944,3     11450,5   

II. Довгострокові зобов’язання, цільове фінансування та 

забезпечення 1595    850,0     1005,9   

III. Поточні зобов’язання              

Короткострокові кредити банків 1600   988,9      1005,1   

Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов’язаннями 1610   852,5         

товари, роботи, послуги 1615   7584,6     6428,9   

розрахунками з бюджетом 1620    13,3     116,0   

у тому числі з податку на прибуток 1621   7,5     13,3   

розрахунками зі страхування 1625   8,3     4,0   

розрахунками з оплати праці 1630   19,3     22,7   

Доходи майбутніх періодів 1665       

Інші поточні зобов’язання  1690   2,6     2,1   

Усього за розділом III  1695   9477,0     8217,3   

IV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними активами, 

утримуваними для продажу, та групами вибуття 1700           

Баланс 1900   14271,3     20673,7   
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Додаток Б 

   1. Баланс Форма № 1-м  Код за ДКУД    1801006 

   на 31 грудня 2018 р.            

Актив 
Код 

рядка 
На початок звітного року 

На кінець звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи              

Незавершені капітальні інвестиції 1005           

Основні засоби: 1010    3714,0     4376,0   

первісна вартість 1011   12378,0     14586,7   

знос 1012  (8664,0)   (10210,6)  

Довгострокові біологічні активи 1020            

Довгострокові фінансові інвестиції 1030   780,5      793,7   

Інші необоротні активи 1090   96,7      23,5   

Усього за розділом I 1095   4591,2     5193,2    

II. Оборотні активи              

Запаси: 1100           

у тому числі готова продукція 1103  2629,2   3597,6  

Поточні біологічні активи 1110           

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги 1125    911,3     5100,9   

Дебіторська заборгованість за розрахунками з бюджетом 1135           

у тому числі з податку на прибуток 1136       

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155           

Поточні фінансові інвестиції 1160           

Гроші та їх еквіваленти 1165    237,5     376,9   

Витрати майбутніх періодів 1170       

Інші оборотні активи 1190           

Усього за розділом II 1195   3841,0     9075,4   

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та групи 

вибуття 
1200  1,8   3,3 

 

Баланс 1300   7707,3     14271,3 
  

    

Пасив 
Код 

рядка 
На початок звітного року 

На кінець звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал               

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400   200,0     200,0   

Додатковий капітал 1410   348,0     3364,1   

Резервний капітал 1415           

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420   296,8     380,2   

Неоплачений капітал 1425 (     ) (  ) 

Усього за розділом I 1495   844,8     3944,3   

II. Довгострокові зобов’язання, цільове фінансування та 

забезпечення 1595         850,0   

III. Поточні зобов’язання              
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Короткострокові кредити банків 1600   970,5     988,9    

Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов’язаннями 1610   570,5     852,5    

товари, роботи, послуги 1615   5254,4     7584,6   

розрахунками з бюджетом 1620    36,4     13,3   

у тому числі з податку на прибуток 1621   7,3     7,5   

розрахунками зі страхування 1625   7,3     8,3   

розрахунками з оплати праці 1630   15,2     19,3   

Доходи майбутніх періодів 1665       

Інші поточні зобов’язання  1690   1,6     2,6   

Усього за розділом III  1695           

IV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними активами, 

утримуваними для продажу, та групами вибуття 1700           

Баланс 1900   7707,3     14271,3   

 

 

 


