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ВСТУП

Сучасний стан ринку характеризується підвищенням значущості і цінності інформації. Збільшуються темпи зростання інформатизації суспільства, споживачу стає доступним все більший обсяг інформації. У цих умовах значення маркетингу зростає, а питання ефективності використання потенціалу маркетингового аналізу стає найбільш актуальним. В умовах посилення конкурентного тиску, особливо збільшення значущості нецінових факторів конкуренції, підприємству, щоб успішно конкурувати, недостатньо створити доступний для цільових споживачів і задовольняє їхніх потреби продукт. Це доводить необхідність розробки схеми повного використання потенціалу системи маркетингу. Виникає необхідність вивчення методик проведення маркетингового аналізу у зв'язку із збільшенням темпів розвитку діючих і виникнення нових підприємств. Актуальність роботи полягає в тому, що на сьогоднішній день аналіз циклічності і сезонності розвитку ринку набуває все більшого поширення в роботі сучасних компаній. Він дозволяє підприємствам своєчасно дати комплексну оцінку стану ринку по його основних параметрах на даний момент, або відрізок часу з наступним виявленням причинно-наслідкових зв'язків, що зумовили певну ринкову ситуацію [10 ст. 25] .

Метою даної курсової роботи є вивчення оцінки та аналізу циклічності і сезонності розвитку аграрного ринку. Для здійснення поставленої мети вирішуються наступні завдання:

- вивчення  теоретичних аспектів кон'юнктури ринку;

- узагальнення  характеристики аналізу циклічності і сезонності розвитку ринку;

- виявлення ознаки сезонності в аграрному секторі;

- провести аналіз циклічності і сезонності розвитку ринку розглянутого аграрного підприємства.

Об'єкт дослідження: аграрне підприємство ТОВ «Тюльпан»

Предмет дослідження: сезонні коливання та циклічність функціонування  ТОВ «Тюльпан»

Методами дослідження в даній роботі виступають аналіз статистичних даних та узагальнення теоретичних знань.

При написанні даної роботи використовувалися праці таких авторів як Квартальнов В.А., Сараєв Г.Р., Яковлєв Г. та інших, а також такі журнальні видання як "Питання статистики" і "Практика консалтингу". Робота складається з трьох розділів. У першому розділі введеться опис теоретичного матеріалу, який присвячений питанню циклічності і сезонності ринку. У другому розділі описується аналіз циклічності і сезонності аграрного підприємства. У третьому розділі приводиться аналіз отриманих даних та рекомендації для підвищення основних показників.

РОЗДІЛ 1

ПОНЯТТЯ ТА РОЛЬ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ. СУТЬ ТА ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ЦИКЛІЧНОСТІ

1.1. Сутність та роль маркетингових досліджень

Згідно з Міжнародним кодексом ЄСОМАР маркетингові дослідження — це системне збирання і об’єктивний запис, класифікація, аналіз і узагальнення даних щодо поведінки, потреб, відносин, вражень, мотивацій і т.д. окремих осіб і організацій в контексті їхньої економічної, політичної, суспільної і побутової діяльності.

Американська асоціація маркетингу визначає маркетингові дослідження як функцію, що є з’єднувальною ланкою між споживачем, клієнтом, громадськістю і товаровиробником за допомогою інформації. Остання використовується для з’ясування та визначення маркетингових проблем; для генерування, поліпшення й оцінювання маркетингових дій; для моніторингу маркетингової діяльності; для поліпшення розуміння маркетингу як процесу. Маркетингове дослідження уточнює інформацію, необхідну для пошуку цих даних, розробляє метод збирання інформації, керує і спрямовує його процесом збирання даних, аналізує результати, повідомляє про знахідки та їх запровадження [15 ст. 101].

Роль маркетингових досліджень полягає в оцінці маркетингових ситуацій, забезпеченні інформацією, яка уможливлює створення ефективної маркетингової програми підприємства. Мета маркетингових досліджень полягає в ідентифікації як проблем, так і можливостей підприємства посісти конкурентну позицію на конкретному ринку в конкретний час, знизити міру ризику і невизначеності, збільшити ймовірність успіху маркетингової діяльності. Предметом маркетингових досліджень є конкретна маркетингова проблема, що стосується ситуації в мікросередовищі чи в зовнішньому бізнес-середовищі підприємства, а їх об’єктом — певний суб’єкт системи «підприємство – ринок – економіка» або певна його конкретна характеристика [24 ст. 27].

Основними принципами маркетингових досліджень є:

1. системність: логічність, послідовність, періодичність проведення;

2. комплексність: урахування та аналіз усіх елементів і чинників у їхньому взаємозв’язку та динаміці;

3. цілеспрямованість: орієнтація на розв’язання актуальних, чітко визначених, суто маркетингових проблем;

4. об’єктивність: незалежність від суб’єктивних оцінок та впливів;

5. надійність: інформаційне та методичне забезпечення, точність отриманих даних;

6. економічність: перевищення вигід від реалізації отриманих висновків та рекомендацій над витрати, пов’язані з проведенням маркетингових досліджень;

7. результативність: наявність проміжних та кінцевих результатів, що допомагатимуть у розв’язанні маркетингових проблем;

8. відповідність засадам добросовісної конкуренції [4 ст. 19].

Основними завданнями маркетингових досліджень є:
1. аналіз та прогнозні дослідження кон’юнктури ринку;

2. визначення величини і динаміки попиту та пропонзиції товарів, співвідношення їх величин;

3. розрахунок місткості ринку в цілому та його окремих сегментів;

4. прогнозні дослідження обсягів збуту;

5. визначення конкурентних позицій, іміджу підприємства та його продукції;

6. дослідження поведінки споживачів, конкурентів, посередників, постачальників та інших суб’єктів ринку;

7. аналіз результатів маркетингової діяльності підприємства;

8. оцінка ефективності маркетингових заходів;

9. розробка рекомендацій стосовно поліпшення товарної, цінової, комунікаційної та розподільної маркетингової політики підприємства;

10. розробка докладної програми маркетингу [4 ст. 21].

Залежно від мети використовуваної інформації, способів її отримання, техніки проведення та кінцевих результатів існують такі види маркетингових досліджень.

Кабінетні дослідження. Їхньою метою є формування загальних уявлень про різні проблеми та аспекти маркетингової діяльності, поведінку суб’єктів ринку. Інформація для таких досліджень отримується через проведення цілеспрямованих експериментів, опитувань і спостережень за кон’юнктурою ринку, тенденціями його розвитку, станом конкурентного середовища тощо. Для здобуття інформації використовуються також офіційні друковані видання, інформаційні бази даних підприємств тощо. У процесі кабінетних досліджень висококваліфікованими експертами широко вживаються методи економічного аналізу.
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Рисунок. 1.1.  - Структура маркетингових досліджень.
Польові дослідження. Їхньою метою є отримання не загальних, як у попередньому випадку, а конкретних уявлень про різні проблеми та аспекти маркетингової діяльності, поведінку суб’єктів ринку. Інформація для таких досліджень отримується завдяки проведенню цілеспрямованих опитувань, спостережень та експериментів. Для обробки інформації, отримання відповідних висновків також часто вдаються до методів економічного аналізу.

Метод пробного продажу (пілотні дослідження). Використовується за браком повної інформації або за неможливості її збирання та узагальнення. Цей метод поєднує конкретні маркетингові дії (збут продукції, рекламування, зміна рівня цін) з досліджуванням процесів і їхніх результатів за відомим принципом «спроб і помилок» [11 ст. 25 - 26].

Панельні дослідження проводяться на підставі регулярного спілкування з визначеною (завжди тією самою) групою споживачів, що робить можливим аналіз стану та динаміки їхніх запитів, мотивацій, ставлень тощо.

Метод фокус-груп — невимушене спілкування із 6—10-ма особами, які мають подібні характеристики (освіта, вік, сімейний стан, фах), з метою визначення їхніх поглядів, ставлення до певної маркетингової проблеми, до способів її розв’язання.

Ділові контакти. Метод передбачає спілкування з представниками інших підприємств чи зі споживачами під час виставок, ярмарок, презентацій, дружніх зустрічей тощо [20 ст. 1 - 3].

Переваги та недоліки названих видів маркетингових досліджень наведено в таблиці. 1.1.
Таблиця 1.1. – Переваги та недоліки видів маркетингових досліджень [25 ст. 1 - 3].
	Види маркетингових досліджень
	Переваги
	Недоліки

	1. Кабінетні
	Швидкість збирання інформації, невисока вартість, відносна простота
	

	2. Польові
	Конкретність, цільовий характер; контрольованість процесів збирання інформації
	Велика вартість і тривалість процесу збирання інформації

	3. Пілотні
	Безпосередня участь дослідника в маркетингових процесах
	Велика вартість, суб’єктивність суджень експертів

	4. Панельні
	Безпосередній контакт зі споживачем
	Суб’єктивність суджень споживачів

	5. Метод фокус-груп
	Безпосередній контакт зі споживачами; невимушеність спілкування
	Надто загальний характер отриманої інформації

	6. Ділові контакти
	Безпосередній контакт із суб’єктами ринку
	Можливість отримання недостовірної інформації


Одним із принципів і найважливішою передумовою досягнення цілей дослідження є дотримання логічної послідовності його етапів. Відповідно до цього алгоритм процесу маркетингового дослідження включає певну послідовність кроків (етапів), показану на рисунку 1.2
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Рисунок 1.2. -  Алгоритм процесу маркетингового дослідження [24 ст. 15].
Вихідний (початковий) етап процесу маркетингового дослідження — визначення проблеми (предмета дослідження). Такою проблемою можуть бути негативні симптоми (зменшення частки ринку підприємства, рентабельності, прибутковості, дохідності тощо).
Причини негативних симптомів (невдала система управління маркетингом, незадовільна організація маркетингових досліджень, несприятливий стан конкурентного середовища тощо) [20 ст. 16].

Для виявлення проблеми можна використати дані аналізу результатів виробничо-господарської та збутової діяльності підприємства, експертних опитувань, спостережень за виконанням маркетингових функцій.

Наступний етап процесу маркетингових досліджень — оцінка можливостей дослідження проблеми. Така можливість визначається реальністю отримання необхідної маркетингової інформації, достатністю часу та ресурсів, прогнозною оцінкою результативності досліджень, визначенням повного переліку альтернативних дій, які можуть бути використані для розв’язання проблеми.

Третій етап маркетингових досліджень — точне формулювання їх завдань та цілей (конкретний перелік дослідних робіт, які треба виконати). Завданням маркетингових досліджень є аналіз розробленого варіанта розв’язання певної маркетингової проблеми (чи забезпечить бажаний результат реалізація тих чи тих маркетингових заходів як порівняти із іншими варіантами розв’язання).

На четвертому етапі розробляють дослідницький проект. Тут визначається об’єкт дослідження, джерела інформації, методи її збирання, обробки та аналізу, а також те, хто, як і коли її збиратиме та інтерпретуватиме.

П’ятий етап процесу маркетингових досліджень — це збирання та систематизація маркетингової інформації. Цей етап потребує найбільших затрат часу і витрат коштів, є джерелом найбільшої кількості помилок. Через складності в налагодженні комунікацій з респондентами (неправильні відповіді, відмова від співробітництва, необхідність додаткових зустрічей тощо), проблеми зі збирачами інформації (упередженість суджень, низька кваліфікація, недобросовісність тощо) [20 ст. 18].

Результатом названих етапів маркетингових досліджень є масиви інформації, тобто та «сировина», яку необхідно обробити, щоб вона стала придатною для прийняття відповідних рішень. Тому наступним етапом процесу маркетингових досліджень є аналіз отриманої інформації, розрахунки відповідних коефіцієнтів, індексів, рядів динаміки тощо.

Кінцевим етапом процесу маркетингових досліджень є підготовка звіту та його захист, а також прийняття конкретних маркетингових рішень [20 ст. 20].

Маркетингові дослідження підприємства можуть виконувати самостійно (власні організаційні форми) або з допомогою спеціалізованих дослідницьких організацій.

До власних організаційних форм проведення маркетингових досліджень передовсім слід віднести відділи маркетингу, до складу яких входять спеціальні підрозділи (бюро, сектори тощо) досліджень. На великих підприємствах можуть створюватись і окремі відділи маркетингових досліджень із власною внутрішньою організаційною структурою. Крім постійно діючих підрозділів, на підприємствах можуть створюватись і тимчасові організаційні структури. До них належать:

1. ради (проблемні групи) на рівні вищого керівництва підприємством (складаються із керівників підрозділів і провідних фахівців), які розглядають питання і приймають рішення щодо стратегічних напрямків розвитку підприємства;

2. тимчасові консультативні групи на рівні середнього менеджменту (можуть включати фахівців з маркетингу, збутових агентів), які проводять дослідження і пропонують відповідні рішення щодо тактичних і оперативних дій підприємства;
3. венчурні групи, що створюються для опрацювання проектів, які мають високий рівень комерційного ризику: очолює групу, як правило, сам автор ідеї; час існування групи обмежений (зазвичай до 6 міс.) [23 ст. 17].

У багатьох випадках підприємство не створює власних дослідницьких структур, а звертається до спеціалізованих організацій:

1. творчих колективів викладачів та студентів вищих навчальних закладів;

2. інформаційних фірм (організацій), що збирають і пропонують інформацію як «сировину» для наступних досліджень;

3. консалтингових фірм, які не тільки збирають інформацію, а ще й аналізують її, готують відповідні звіти на замовлення клієнта;

4. рекламних агентств;
5. агентств з проведення опитувань [22 ст. 17].

Для визначення того, хто саме виконуватиме маркетингові дослідження, ураховують такі чинники:

1. вартість дослідження (що дешевше?);

2. наявність досвіду та відповідної кваліфікації персоналу;

3. знання технічних особливостей продукту;

4. наявність спеціального обладнання;

5. можливість збереження комерційної таємниці;
6. швидкість виконання [24 ст. 20].
1.2. Циклічність як важлива характеристика розвитку ринку.

Економічний цикл (цикл ділової активності) – це періодичний підйом або спад реального ВВП на фоні загальної тенденції до зростання.

Взагалі, термін економічний цикл означає послідовно один за
одним підйоми і спади рівнів економічної активності протягом
декількох років. Окремі економічні цикли істотно відрізняються
один від одного по тривалості й інтенсивності. Проте усі вони
мають ті самі фази, що по-різному іменуються різними дослідниками [20 ст. 14].
Коротко охарактеризуємо кожну із фаз економічного циклу.

Ознаки економічної кризи:
· перевиробництво товарів стосовно платоспроможного попиту на них;
· значне скорочення обсягів виробництва;
·  падіння цін;
· дефіцит вільних грошових коштів, необхідних для платежів;
·  біржовий крах і банкрутство підприємців;
· зростання безробіття;
· зниження рівня заробітної плати;
· спад рівня прибутку;
· масове знищення товарів, устаткування тощо;
· дезорганізація кредитної системи [20 ст. 18].
Депресія:
· застій виробництва;
· низький рівень цін;
· незначний обсяг торгівлі;
· невисока ставка позичкового відсотка;
· ліквідація товарного надлишку [20 ст. 19].
Пожвавлення:
· розширення обсягів виробництва до масштабів докризового рівня;
· зростання цін;
· підвищення прибутку;
· зростання зайнятості;
· пожвавлення торгівлі;
· посилення оптимістичних очікувань (сподівань).

Піднесення:
· перевищення максимального обсягу виробництва до-кризового рівня;
· швидке зростання зайнятості;
· підвищення заробітної плати й інших видів доходів;
· кредитна експансія;
· штучне стимулювання сукупного попиту, зумовлене очікуваннями торговців на зростання цін та їхнім бажанням купити більше товарів за нижчими цінами;
· розширення пропозиції, яка з часом перевищує попит і готує нову кризу [20 ст. 20].
Визначальною фазою економічного (промислового) циклу є криза. Кризою завершується один цикл і починається новий. Основними напрямами прояву економічної кризи є:

1. Перевиробництво товарів порівняно з платоспроможним попитом на них. Під час кризи значна частина товарів виявляється надлишковою й не може бути реалізованою. Проте перевиробництво не є абсолютним, а відносним, тобто надлишок товарів існує не щодо потреб суспільства, а щодо його платоспроможного попиту.

2. Різке падіння цін внаслідок перевищення пропозиції товарів над попитом на них.

3. Різке скорочення обсягів виробництва. Рушійним мотивом підприємництва є прибуток. Але під час кризи, коли ціни на товари падають, відбувається значне зниження норми прибутку. Звичайно. за таких умов підприємці не розширюють, а скорочують виробництво.

4. Масові банкрутства підприємств. Під час кризи, ЯК було показано, товари не реалізуються або реалізуються за низькими цінами; тому певна частина підприємців (особливо дрібних) виявляється неспроможною сплачувати свої боргові зобов'язання й банкрутує.

5. Значне зростання безробіття й зниження заробітної плати.

6. Потрясіння кредитної системи. Промислова криза породжує грошово-кредитну кризу, що проявляється в різкому скороченні комерційного й банківського кредиту, масовому вилученні вкладів і банкрутстві банків, падінні курсу акцій та облігацій, підвищенні норми процента і т.д. [14 ст. 30].
Криза змінюється депресією (тупцювання на місці), характерними рисами якої є:

1. Поступове зменшення товарного надлишку в результаті відновлення й реалізації товарів.

2. Призупинення різкого падіння цін. Під час депресії, особливо на початку, ціни ще продовжують знижуватися, але вже не так різко, як під час кризи, і в подальшому їх падіння припиняється.

3. Припинення спаду виробництва. Під час депресії обсяги виробництва дещо збільшуються, але ще не досягають до кризового рівня.

4 Падіння позичкового процента. Маса грошових капіталів, що не знаходить застосування в промисловості й торгівлі, стікається до банків, в результаті чого пропозиція капіталів зростає. що веде до зниження норми процента [25 ст. 26].
Наступними фазами промислового циклу є пожвавлення й піднесення. Як пожвавлення, так і піднесення характеризуються зростанням виробництва. Різниця лише в тому, що під час пожвавлення відновлюється тільки той обсяг виробництва, який був досягнутий перед кризою, а під час піднесення обсяги виробництва перевершують докризовий рівень. Найбільш важливою з цих двох фаз є фаза піднесення, основними рисами якої є:

1. Швидке зростання виробництва.

2. Значне підвищення товарних цін.

3. Скорочення розмірів безробіття.

4. Підвищення заробітної плати.

5. Кредитна експансія, тобто розширення розмірів кредиту, що надається банками. Під час промислового піднесення попит на позичковий капітал починає обганяти пропозицію, що викликає зростання норми процента [14 ст. 19].
Також причинами циклічності можуть бути:

· технічні нововведення, які впливають на інвестиції та споживчі витрати, а відповідно на виробництво, зайнятість і рівень цін;
· політичні й випадкові події (наприклад, війни, «перебудова» в СРСР та перехідний період у нових незалежних державах);
· зміни в кредитно-грошовій політиці (коливання обсягів грошової маси);
· нестача національних інвестицій; 

· зміни цін на нафту, газ та інші види сировини тощо [16 ст. 14].
В макроекономіці не існує цілісної теорії економічного циклу і економісти різних напрямків концентрують свою увагу на різних причинах циклічності. Але більшість із них вважають, що рівень сукупних витрат (ВВП включає споживчі витрати (С), валові інвестиції (І), державні витрати (G) та чистий експорт (NX), тобто ВВП = С+І+G+NХ) безпосередньо визначає рівень зайнятості і виробництва. Чому саме зміни у рівні сукупних витрат спричиняють коливання економічної активності? Справа в тому, що в економіці, яка орієнтована головним чином на ринок, сектор фірм виробляє товари і надає послуги лише в тому випадку, коли їх можна вигідно продати, або, іншими словами, коли на них пред'явлено достатній сукупний попит. Якщо ж цей сукупний попит (або сукупні витрати) недостатній, то сектору фірм невигідно виробляти товари і послуги у великому обсязі і тому ВВП скорочується. При вищому рівні сукупних витрат сектор фірм, розширюючи обсяги виробництва, буде отримувати прибуток і, таким чином, ВВП зростатиме [18 ст. 24].
Окремі економічні цикли суттєво різняться між собою за тривалістю та інтенсивністю, проте всі вони складаються з одних і тих самих фаз.

При цьому циклічно змінюються обсяг випуску, рівні зайнятості, безробіття, інфляції, процентної ставки, обсяг грошової маси і т. п. Проте основними індикаторами фази циклу служать рівень зайнятості, рівень безробіття та обсяг випуску. Це пов'язане з тим, що динаміка рівнів інфляції і процентної ставки може бути різною в залежності від факторів, які спричинили спад.

Обсяги виробництва і зайнятості найсильніше реагують на зміну фаз економічного циклу в галузях, які виробляють засоби виробництва і споживчі товари тривалого вжитку. В галузях, які випускають споживчі товари короткострокового використання, коливання зайнятості і випуску є значно меншими.

Ринкова економіка розвивається циклічно. Економічне зростання змінюється спадом виробництва, розквіт – кризою і депресією. Багаторічні спостереження засвідчують, що циклічні коливання мають синхронний характер. Вони відбуваються зі сталою послідовністю і, як правило, у чітко визначених часових межах. Це дає підстави розглядати циклічність як загальну закономірність економічного розвитку.

Неприпустимим є спрощений підхід до розвитку аналізу економічного циклу. Циклічність – це специфічна форма ринкової економіки. У зв'язку з цим економічна криза несе на собі як руйнівну, так і конструктивну функцію [17 ст. 34].
Криза є необхідною ланкою економічного оновлення, інструментом формування нової, вищої (порівняно з попереднім розвитком) системи структурних зв'язків, однією з найважливіших умов самоудосконалення господарського механізму.

У теорії економічного циклу важливе місце займає проблема економічної рівноваги.

Рівновага й економічна криза – діалектичне взаємопов'язані протилежності, які не існують відокремлено одна від одної.

Будь-який розвиток, у тому числі економічний, завжди виступає як органічна єдність перервного і безперервного. Відповідно до цього й економічна рівновага є невід'ємним атрибутом циклічності, тим, без чого; циклічний розвиток, як і розвиток взагалі, неможливий [14 ст. 20].
За своїм змістом поняття «економічна рівновага» є досить простим. Воно відображає такий стан економіки, за якого досягаються стійке врівноваження взаємодіючих структур, що протистоять одна одній, їхнє взаємне збалансування. Важливо підкреслити, що йдеться про врівноваження економічної системи з допомогою саморегуляторів ринкового механізму. Рівновага відбиває внутрішній стан самовпорядковуваної ринкової системи. За визначенням американського вченого П. Самуельсона, рівновага – це такий стан економіки, який зберігає здатність до саморегулювання. Мається на увазі, що будь-які відхилення економічної системи від збалансованого стану, які виникають під впливом внутрішніх і зовнішніх чинників, автоматично викликають до дії сили, що прагнуть відновити порушені структурні зв'язки.

Автоматичним механізмом самоналагодження економічних зв'язків є механізм досконалої (не обтяженої монополізмом) конкуренції. В цьому розумінні економічна рівновага розглядається як конкурентноринкова економічна рівновага. Умовами її формування є такі:

· функціонування на ринку економічно самостійних суб'єктів;
· можливість еластичного використання чинників виробництва і вільне ціноутворення;
·  відсутність монополії та адміністративного втручання держави в систему підприємницької діяльності;
· наявність розвиненої ринкової інфраструктури [10 ст. 45]
Система економічної рівноваги багаторівнева за своїм змістом. В економічній теорії розрізняють рівновагу обміну, виробництва, розподілу і споживання. В своїй сукупності ці підструктури формують загальну систему економічної рівноваги пронесу відтворення, головною умовою формування якого є досягнення збалансованості між матеріально уречевленими ланками виробництва – виробництвом засобів виробництва і. предметів споживання, сферою послуг та інформатики, з одного боку, і вартісними частками одержаного продукту – вартістю використаних у виробничому процесі засобів виробництва, оплати праці та отриманого прибутку – з іншого.

Слід звернути увагу на необхідність визначення умов економічної рівноваги з позицій функціонування світового ринку.

Стійкість економічної рівноваги визначається широтою ринку. У зв'язку з цим слід ураховувати процеси інтенсивного поглиблення міжнародного поділу праці та інтернаціоналізації відтворювального циклу, що нині активно розвиваються як на світовому, так і на регіональному рівнях. Вони передбачають відповідну рівновагу не тільки міжгалузевої структури товарного обміну, а й взаємну збалансованість економічних ресурсів – основних чинників виробництва. Стан економічної рівноваги не є статичним. Його структурні зв'язки динамічні, вони постійно наповнюються новим змістом, розвиваються. Крім того, ринкова рівновага є завжди відносною, перервною.

Отже, економічний розвиток може бути поданий як циклічний рух від рівноваги, що склалася, до її порушення і далі до формування нової рівноваги на більш високому рівні – рівноваги більш високого порядку.

У теорії циклічності рівновага розглядається як вихідний стан економічної динаміки. При цьому враховується, що у тих випадках, коли структурні порушення відтворювальних зв'язків досягають критичної величини, стан рівноваги відновлюється стрибкоподібне – через економічні кризи. Вони виконують функцію специфічного інструментарію насильницького подолання диспропорцій, що виникли, і відновлення порушеної рівноваги. Це, однак, не дає підстав стверджувати, що циклічність економічного розвитку неминуче містить кризи як невід'ємний структурний елемент. Порушена рівновага процесу відтворення може відновлюватися й еволюційно – без яскраво виражених кризових спадів. Рівноваги можна досягти і за допомогою активного застосування засобів антициклічної політики [6 ст. 13]. Водночас можливість вирівнювання на інституціональній основі трендової кривої економічного зростання не свідчить про повне усунення чинників циклічності. Одним з найпринциповіших положень теорії циклічного розвитку є розуміння того, що дія цих чинників об'єктивна і що вони обов'язково мають враховуватись в економічній політиці. Інакше кажучи, об'єктивна зумовленість циклічності ринкової економіки визначає неминучість наповнення здійснюваної як на мікро-, так і на макрорівнях управління економічної політики антициклічним змістом. З урахуванням цього слід подолати існуючі спрощені уявлення про те, що циклічність – властивість лише пройденого етапу розвитку економіки. Розвиток економічних процесів завжди і на всіх рівнях є дискретним (перервним). Він органічно поєднує відмираючи старі виробничі структури і нові тенденції статики і динаміки, тиску та експансії, депресії та піднесення, що зароджуються [11 ст. 14].
Щоб зрозуміти на чому ґрунтується циклічність розвитку економіки, які чинники породжують цей процес, слід розібратися у найзагальніших рисах класифікації економічних циклів.

Циклічність як об'єктивна закономірність економічного розвитку є багатоструктурною за своїм змістом. З урахуванням тривалості розрізняють короткочасні, або короткі (3–4 роки), середні (7–11 років) і великі економічні цикли (40–60 років). Типи циклів розрізняють також, виходячи з неоднозначності матеріальної основи їхнього розвитку і характеру впливу на економічні процеси. Крім того, специфічність різних типів економічних циклів не є абсолютною. Причинно-наслідкові зв'язки, що зумовлюють їхню дію, так само, як і їхні функції, багато в чому переплітаються. При цьому слід ураховувати і те, що в своєму розвитку різнорідні цикли накладаються один на одного, що також ускладнює їхню диференціацію.
Цикли бувають середні і короткі цикли. Короткі цикли називають циклами Джозефа Кітчина. Він пов'язував малі цикли з коливаннями запасів золота і визначав їхню повторюваність із періодичністю 3 роки і 4 місяці. Основоположник економетрики Уеслі Мітчелл пояснював причину малих циклів змінами у сфері грошового обігу й визначав їхню тривалість для США 40 місяців, тобто теж З роки і 4 місяці [9 ст. 10].
Малі (короткі) цикли пов'язані з порушенням та встановленням рівноваги на споживчому ринку. Причиною їх є зміни у сфері кредиту, тому вони й проявляються як кризи кредитної сфери.

Середні цикли, їх ще називають циклами Клемента Жугляра (за ім'ям французького вченого-економіста, який досліджував середні цикли у другій половині XIX ст.). Він пов'язував причину середніх циклів теж зі сферою кредиту і виявив, що вони повторюються з періодичністю 8–10 років, що збігається з періодичністю середніх циклів, причину яких вчені пов'язували з періодичністю оновлення основного капіталу [9 ст. 40].
До середніх хвиль відносять так звані будівельні цикли Саймона Кузнеця (американський вчений, лауреат Нобелівської премії), який пов'язував циклічні коливання з періодичним оновленням житла та деяких типів виробничих споруд і визначав їхню тривалість (періодичність) у 15–20 років.

У структурі економіки особливо рельєфно виражені середні цикли, що справляють найбільш відчутний вплив на розвиток економічних процесів. У зв’язку з цим середні цикли не без підстави називають базисними [8 ст. 14].
Спільні закономірності середніх та коротких циклів серед економічних циклів різних країн в різні роки:

1. Економічні цикли середньої тривалості, як правило, містять чотири фази, які ми вже розглядали на Рис. 1., що йдуть у своєму розвитку одна за одною. Це фаза кризи, фаза депресії, пожвавлення і піднесення. Визначальними у ціх фазах є криза і піднесення. Важливим є те, що перехід від однієї фази економічного циклу до іншої здійснюється автоматично – на основі ринкових саморегуляторів.

2. За своїм змістом середні цикли являють собою економічні цикли відтворювального процесу. Вони відображають циклічність розвитку не лише виробництва, а й обміну, розподілу та споживання в їхній органічній єдності.

3. Матеріальною основою циклічності відтворювального процесу цих циклів є фізичне оновлення основних засобів виробництва і насамперед їхньої найактивнішої частини – знарядь праці.

4. Циклічність, зумовлена оновленням основних виробничих фондів, не обов’язково призводить до кризового спаду виробництва. У принциповому плані економіка утримує в собі можливості запобігання циклічним спадам. [5 ст. 14].
Довгострокові циклічні коливання в економіці були виявлені вченими – економістами ще у другій половині XIX ст.

Довгі хвилі (великі цикли) пов'язані зі зміною базових технологій, джерел енергії та об'єктів інфраструктури.

У структурі довготривалих циклів виділяють два етапи розвитку – низхідну і висхідну хвилі, або фази.

Низхідна фаза великого циклу – період зміни базисних технологій і технологічних структур виробничої системи суспільства – триває 20–25 років. Упродовж цієї фази відбуваються економічні кризи малих і середніх циклів, що створюють підґрунтя для найвагоміших вкладень у технічне переоснащення. На цей час також припадає найбільше навантаження у вимірі перебудови економічної структури суспільства адекватно технологічному оновленню виробництва.
Висхідна фаза великого циклу – період тривалого піднесення економічного та науково-технічного розвитку суспільства. Він триває від 25 до 30 років. Це період масового розповсюдження нових технологій, зародження і розвитку нових провідних або навіть базових галузей економіки. В цій фазі відкриваються додаткові можливості для отримання прибутку, розширення інвестиційного процесу, залучення у виробництво додаткової робочої сили, зростання заробітної плати [3 ст. 15].
1.3. Сезонність ринку. Поняття та характеристика.

Особливою формою внутрішньорічної циклічності є сезонність, тобто повторюваність коливань, обумовлена факторами сезону. До неї, зокрема, відноситься сезонність сільськогосподарського виробництва і торгівлі. Сезонність ринку - регулярна зміна циклів, обумовлена специфікою сільськогосподарського виробництва або торгівлі. Мала, або внутрішньорічна циклічність звичайно носить сезонний характер. Сезонні коливання ринку обумовлено сезонністю сільськогосподарського виробництва і торгівлі, сезонно-кліматичними змінами потреб населення [12 ст.24].

Сезонність - явище складне і по своїм передумовам і наслідків суперечливе. Поява на ринку продуктів харчування, особливо овочів і фруктів нового врожаю обумовлює пік сезонних коливань продажу та цін (як правило, з протилежними векторами змін) в осінньо-літній період. Йому відповідає і сезонний підйом попиту на такі продукти. 
Однак слід враховувати, що сучасні сільськогосподарські та складські технології дозволяють вирощувати і зберігати овочі і фрукти протягом усього року. Це дещо згладжує сезонні коливання (природно, ціна таких продуктів значно вище, ніж у період масового врожаю). Згладжує розмах сезонності ще й імпортна політика, зокрема, завезення в зимові місяці з країн зі сприятливим кліматом овочів і фруктів. Таким чином, в значній мірі сезонність - прояв дії ринкового механізму, збалансованості попиту та пропозиції. Звичайно, сезонність по-різному проявляється в різних кліматичних зонах [15 ст.34].
Маркетингові дослідження сезонних коливань здійснюється за допомогою різних прийомів і методів. Суть їх полягає у виключенні або згладжуванні випадкових коливань. Зазвичай в цих цілях використовують середньомісячні або сердньоквартальні дані, що охоплюють певний період, зазвичай 3-5 років [16 ст.67].

Індекси сезонності показують фактичні коливання параметрів ринку, що відповідають певним сезонам, але вони не повністю виключають вплив випадкових і другорядних факторів. Для того щоб виявити закономірності сезонності, тенденції сезонної хвилі, необхідно згладити емпіричні дані, ввести сезонну лінію тренда. Найбільш простим способом виявлення сезонної лінії тренду служить механічне вирівнювання динамічного ряду, або як його ще називають, метод ковзної середньої. Розрахунок тримісячної ковзної середньої в якійсь мірі згладжують гострі піки і провали сезонних коливань і, отже, відображають закономірності сезонності. Його суть полягає у розрахунку середньої величини з 3-х (5-ти й більше) рівнів ряду, утворених послідовним винятком початкового члена ряду і заміщення його таким по порядку.

Інтенсивність сезонних коливань вимірюється за допомогою коефіцієнта варіації. При цьому зазвичай виключається тренд (способом, аналогічним розрахунком коефіцієнта апроксимації), тобто рівні сезонного ряду відносяться не до середньої величини, а до вирівняним рівням тренда [21 ст.21].
РОЗДІЛ 2

ДОСЛІДЖЕННЯ ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «Тюльпан»
2.1. Короткі дані про підприємство

Тюльпан – вертикально інтегрована компанія, яка працює практично в усіх сегментах аграрного ринку включаючи виробництво, переробку та реалізацію сільськогосподарської продукції.   

Компанія спеціалізується переважно на рослинництві акцентуючи увагу на вирощуванні зернових культур, таких як соняшник, борошно, ячмінь, Ріпак та ін. Також компанія активно розвиває напрями овочівництво та  садівництво. До складу компанії входять 26 підприємств, розташованих переважно в Дніпровському регіоні, де зосереджені найкращі чорноземи. 

У своєму цільовому регіоні компанія займає лідерські позиції серед агровиробників як за розмірами земельних ділянок так і по технологічному рівню організації виробництва та показникам врожайності. Компанія неухильно нарощує земельний банк. На даний момент загальна площа оброблювальних земель складає 92 000 га. У таблиці 2.1. надана повна інформація про підприємство.

Таблиця 2.1. - повна інформація про підприємство ТОВ «Тюльпан»
	1
	Повна юридична назва компанії
	ТОВ «Тюльпан»

	2
	Фактична адреса
	М. Київ, вул.Рогнединська, 34а

	3
	Контактна особа, телефон, e - mail
	Богдан Олексій Олексійович 


Продовження таблиці 2.1.

	4
	Посада, П.І.Б. керівника
	Директор Богдан Олексій Олексійович

	5
	Основні напрями діяльності підприємства
	Вирощування зернових і технічних культур

	6
	Дата утворення компанії
	2009 рік.

	7
	Партнери/клієнти
	"Нібулон", "Агро-Инвест", "HarvEastHolding", 

	8
	Досвід роботи на ринку в цьому напрямі 
	Вирощування і продаж технічних і зернових культур 2009 р.

	9
	Інформація про ресурсні можливості
	Наявність власних земельних угідь загальною площею 92 000 га.

	10
	Дата початку функціонування підприємства
	2009 р.

	11
	Доля ринку
	25%

	12
	Фінансові проблеми
	Ні

	13
	Зміни в діяльності
	Ні



В таблиці 2.2. представлена структура грошових надходжень в динаміці 2010 – 2011 роки.
Таблиця 2.2. – Структура грошових надходжень

	Показник
	Роки
	Відношення 2011\2010

	
	2010
	2011
	

	Пшениця
	6248,5
	8410
	1,35

	Кукурудза
	5338,7
	6509
	1,22

	Ячмінь
	445,6
	444
	1,00

	Овес
	-
	13
	-

	Соя
	-
	575
	-

	Горох
	445
	-
	-

	Просо
	-
	209
	 

	 
	12477,8
	16160
	1,30



Виходячи з даних таблиці 2.2. ми можемо проаналізувати динаміку зростання лише по трьом позиціям пшениця, кукурудза та ячмінь. Чистий дохід по пшениці виріс на 35%, кукурудзи на 22% а по ячменю він майже не змінився. Проте у 2011 з'явилися нові продукти, такі як овес та соя. Але у 2011 році відсутні посіви гороху.

В таблиці 2.3. показана динаміка зростання компанії за 2010 – 2011 роки

	Показник
	 
	Відношення 2011\2010

	
	2010
	2011
	

	Чисельність персоналу (чол.)
	5
	8
	 

	Виробнича собівартість (тис. грн.)
	5145
	7070
	1,37

	Площа угідь (га)
	1650
	1650
	1,00

	Виручка від реалізації (тис. грн.)
	12477,8
	15951
	1,28


Провівши аналіз даних можна сказати що компанія у 2011 році здійснила значний рух вперед. Чисельність персоналу зросла на 3 чоловіки , виробнича собівартість виросла на 37% а виручка від реалізації зросла на 28% при тому що кількість угідь не змінювалась.


Причиною зростання виробничої собівартості стало збільшення обсягів реалізації, а також поява нових продуктів при тому що це також призвело до зростання чистого доходу. 

2.2. Аналіз фінансової діяльності підприємства та сезонності ринку
Для аналізу основних показників використаємо баланс підприємства за останні три роки
Основними показниками є: коефіцієнт абсолютної ліквідності, коефіцієнт рентабельності активів, коефіцієнт відповідності власних і позикових засобів і коефіцієнт автономії.

Коефіцієнт автономії показує долю активів підприємства, які забезпечуються власними засобами і розраховується за формулою 2.1 

[image: image3.wmf]640

.

380

.

стр

стр

Ка

=

                            (2.1)

Коефіцієнт абсолютної ліквідності показує, яка доля короткострокових боргових зобов'язань може бути покрита за рахунок грошових коштів і їх еквівалентів у вигляді ринкових цінних паперів і депозитів і розраховується за формулою 2.2 
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Коефіцієнт рентабельності активів характеризує прибуток, отриманий підприємством з кожного рубля, вкладеного в майно(активи) підприємства і розраховується за формулою 2.3
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Коефіцієнт співвідношення власних і позикових засобів характеризує наявність власних обігових коштів у підприємства, необхідних для його фінансової стійкості. Розраховується за формулою 2.4
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Розрахункові дані за даними коефіцієнтами викладені в таблиці 2.2
Таблиця 2.2 - розрахунок коефіцієнтів
	Коефіцієнт
	2010
	2011
	2012

	Коеф. автономії
	0,547063
	0,658332
	0,658332

	коеф. Абсолютної ліквідності
	0
	0
	0

	коеф. Рентабельності активів
	0,047591
	0,30241
	0,003161

	коеф. Співвідношення власних і позичкових коштів
	0,827943
	0,518991
	0,518991


Для початку аналізу циклічності та сезонності ринку аналізованого  нами підприємства представимо дані реалізованих товарів за останні 3 роки поквартально. Дані представлені в таблиці 2.3.

Таблиця 2.3. – дані з реалізації товарів

	Квартал
	Обсяг продажу (т.\р.)
	Сума за 3 роки

	 
	1
	2
	3
	 

	1
	4000
	6000
	6250
	16250

	2
	5000
	8000
	8200
	21200

	3
	4720
	7430
	7900
	20050

	4
	4900
	7625
	8050
	20575

	Сума
	18620
	29055
	30400
	78075


Графічно обсяг реалізації продукції компанії  ТОВ «Тюльпан» зображено на рисунку 2.1.
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Рис. 2.1. – Обсяг реалізації продукції
Тепер згідно даних таблиці 2.3 розрахуємо індекс сезонності та середньоквартальний обсяг реалізації. 

Середньоквартальний обсяг продукції обчислюється за формулою 2.1.
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Індекс сезонності розраховується за формулою 2.2.
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Розрахункові дані занесемо в таблицю 2.4.

Таблиця 2.4. – розрахункові дані

	Квартал
	Обсяг продажу (т.\р.)
	Середньоквартальний обсяг
	Індекс сезонності
	Обсяг продажу з урахуванням сезонності

	
	
	
	
	

	1
	4000
	 
	0,61
	6557

	2
	5000
	
	0,77
	6494

	3
	4720
	
	0,73
	6466

	4
	4900
	
	0,75
	6533

	5
	6000
	
	0,92
	6522

	6
	8000
	
	1,23
	6504

	7
	7430
	
	1,14
	6518

	8
	7625
	
	0,96
	7943

	9
	6250
	
	0,96
	6510

	10
	8200
	
	1,26
	6508

	11
	7900
	
	1,21
	6529

	12
	8050
	
	1,24
	6492

	Сума
	78075
	6506,25
	 
	79575


Графічно індекс сезонності зображено на рисунку. 2.2
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Рис. 2.2 – Індекс сезонності
Для оцінки сезонних коливань обсягів продажу ТОВ «Тюльпан» розглянемо метод змінної середньої.


Первинні дані внесено в таблицю 2.5.

Таблиця 2.5 – первинні дані обсягів продажу

	Місяць
	Обсяг продажу (т.\р.)
	Сума за 3 місяці
	Змінна середня

	1
	4000
	-
	 

	2
	5000
	13720,00
	4573

	3
	4720
	14620,00
	4873

	4
	4900
	15620,00
	5207

	5
	6000
	18900,00
	6300

	6
	8000
	21430,00
	7143

	7
	7430
	23055,00
	7685

	8
	7625
	21305,00
	7102

	9
	6250
	22075,00
	7358

	10
	8200
	22350,00
	7450

	11
	7900
	24150,00
	8050

	12
	8050
	 
	 

	Сума
	78075
	 
	 


Метод змінної середньої в якійсь мірі згладжує гості піки та провали сезонних коливань тому відображує закономірності сезонності. Графічне зображення на рис. 2.3.
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Рис.2.3. – графічне зображення змінної середньої

Таким чином ми дослідили сезонні коливання ТОВ «Тюльпан» и графічно відобразили результати.

РОЗДІЛ 3

АНАЛІЗ ЕКОНОМІЧНИХ ПОКАЗНИКІВ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДРИЄМСТВА ТА СЕЗОННОСТІ
3.1. Аналіз фінансових показників та сезонних коливань.
У другому розділі ми проаналізували основні показники балансу, такі як: коефіцієнт абсолютної ліквідності, коефіцієнт рентабельності активів, коефіцієнт відповідності власних і позикових засобів і коефіцієнт автономії.

Кожен з них має своє значення для компанії. Отже коефіцієнт автономії відображує свого роду незалежність компанії від позичкових активів за 2010 рік він становив 0,547 з чого можна зробити висновок що компанія забезпечена своїми активами на 55% а 45% становлять позичкові. На 2011 и 2012 він виріс на  0,11и становив 0,658 що складає майже 66%. Це доводить що компанія стала ще менш залежною від позичкових засобів які становлять 34% це лише третина всього капіталу. Якщо темпи зростання цього коефіцієнту продовжуватимуться то через 2-3 роки компанія повністю зможе себе забезпечувати стане більш кріпкою.

Наступний показник який ми аналізували – це коефіцієнт абсолютної ліквідності. За всі 3 роки він дорівнює нулю, це говорить про те що на протязі трьох років ані компанія ані інші інвестори не робили ніяких інвестицій. Не зважаючи на те що цей коефіцієнт показую долю  власних коштів за рахунок яких можуть бути покриті  боргові зобов'язання, неможна сказати що компанія не може їх покрити взагалі оскільки їх просто немає. Компанія на даний момент функціонує лише за рахунок власних коштів.

Коефіцієнт рентабельності активів є доволі принциповим для фірми. Він показує долю прибутку з кожної вкладеної гривні у 2011 оці він був найбільшим а у 2012 він знизився практично до нуля. Але треба наголосити що аграрний ринок є спецефічним, оскільки він контролюється державою. Основною причиною падіння цього показника є зменшення долі рентабельності. Вище ринкової ціни встановленої державою компанія не може продавати свою продукцію тому керівництву підприємства потрібно замислитися над зниженням собівартості це підвищить рентабельність и заразом підвищить коефіцієнт.

Останній аналізований нами показник це коефіцієнт співвідношення власних и позичкових коштів. У 2010 році він становив майже 83% за наступні 2 роки він впав до 51% це значить що компанія забезпечена власними коштами лише не 51% а 49% становлять позичкові. Але якщо взяти до уваги показник абсолютної ліквідності то можна сказати що компанія функціонує лише за рахунок власних коштів і вони складають 51% від того що їм потрібно.
Аграрний ринок є особливим для функціонування підприємств оскільки на ньому простежується сезонність. 

Особливо це відчутно у першому кварталі кожного роки оскільки в цей період найнижчі обсяги реалізації. Постійне підвищення обсягів стало можливим за рахунок збільшення земельного банку.

Найвищі показники реалізації у другому кварталі, оскільки в цей період йде посівна заготівля  и 80% усієї реалізації припадає на квітень.

У третьому кварталі темпи знову знижуються. Це так названий сезон затишшя. Поступово вони підвищуються у четвертому кварталі коли йде сезон жнив і заготівля на наступний сезон.

Методом змінної середньої ми трохи згладили сезонні коливання і вони будуть менш помітними якщо підприємству вдасться трохи збільшити обсяг реалізації особливо у другому кварталі. Тоді сезонні коливання стануть менш помітними підприємство буде отримувати більш-менш стабільний прибуток.

3.2. Рекомендації щодо підвищення фінансових коефіцієнтів і згладжування сезонності.
Щоб підвищити ефективність виробництва, щоб не опинитися на межі банкрутства фірма обов'язково повинна проводити загальний фінансовий аналіз, ефективно розподіляти фінансові ресурси (інвестиційна політика та управління активами), забезпечувати підприємство фінансовими ресурсами (управляти джерелами коштів). В ринкових умовах основою виживання та стабільного стану підприємства служить його фінансова стійкість. Вона відображає такий стан фінансових ресурсів, при якому підприємство, вільно маневруючи грошовими коштами, здатне шляхом ефективного їх використання забезпечити безперебійний процес виробництва та реалізації продукції, а також витрати по його розширенню та оновленню. Визначення меж фінансової стійкості підприємств відноситься до числа найбільш важливих економічних проблем в умовах переходу до ринку, оскільки недостатня фінансова стійкість може призвести до відсутності у підприємства коштів для розвитку виробництва, їх неплатоспроможності і, в кінцевому рахунку, до банкрутства, а «надлишкова» стійкість буде перешкоджати розвитку, обтяжуючи витрати підприємства надлишками запасами і резервами. Для оцінки фінансової стійкості підприємства необхідний аналіз його фінансового стану

Для підвищення фінансової стійкості підприємства керівництву необхідно зробити слідуючи кроки:

· збільшити прибуток за рахунок:

· збільшення долі внутрішнього ринку;

· зниження собівартості;

· виходу на міжнародний ринок.

· зменшити собівартість за рахунок:

· закупок дешевших але не менш якісних продуктів необхідних для функціонування фірми;

· переглянути свої витрати та оптимізувати їх.

Для зменшення впливу сезонності підприємству необхідно:

· забезпечити себе активами на міжсезонний період;

· розвинуті напрями діяльності сезон яких припадає на перший квартал;

· збільшити обсяг реалізації у першому кварталі.

Якщо ці заходи буде вжито то підприємство зможе стабільно діяти менше залежати від сезонності а забезпечить себе активами.

3.3. АВС-аналіз
ABC— аналіз — метод, що дозволяє класифікувати ресурси фірми по мірі їх важливості. Цей аналіз є одним з методів раціоналізації і може застосовуватися у сфері діяльності будь-якого підприємства. По суті, ABC— аналіз — це ранжирування асортименту за різними параметрами. Ранжувати таким чином можна і постачальників, і складські запаси, і покупців, і тривалі періоди продажів — все, що має достатню кількість статистичних даних. Результатом АВС аналізу є угрупування об'єктів по мірі впливу на загальний результат. 
Цей аналіз проводиться у декілька етапів:

1. Мета аналізу — оптимізація асортименту;
2. Об'єкт аналізу — вироблювані продукти;

3. Параметр, по якому робитимемо розбиття на групи — врожайність.
4. Список товарів відсортували в порядку убування врожайності. Дані приведені в таблиці 3.1
Таблиця 3.1. – Ранжування продукції за врожайністю

	Продукт
	Кіл.-ть виробленого продукту за 3 роки (т)

	
	

	Пшениця
	1000

	Кукурудза
	900

	Буряк
	870

	Рис
	850

	Просо
	690

	Соняшник
	647

	Картопля
	500

	Ячмінь
	478

	Ріпак
	450

	Соя
	310

	Усього
	6695


5. Обчислюємо долю врожайності по кожному товару в загальному об'ємі. Дані в таблиці 3.2. 
Таблиця 3.2 - Доля врожайності в загальному об'ємі
	Продукт
	Кіл. Вирощеного продукту за 3 роки (т)
	Доля врожаю

	
	
	

	Пшениця
	1000
	14,94

	Кукурудза
	900
	13,44

	Буряк
	870
	12,99

	Рис
	850
	12,70

	Просо
	690
	10,31

	Соняшник
	647
	9,66

	Картопля
	500
	7,47

	Ячмінь
	478
	7,14

	Ріпак
	450
	6,72

	Соя
	310
	4,63

	Разом
	6695
	100,00


6. Обчислюємо для кожного товару долю наростаючим підсумком. Дані заносимо в таблицю 3.3.
Таблиця 3.3 – доля врожаю наростаючим підсумком

	Продукт
	Кіл. Вирощеного продукту за 3 роки (т)
	Доля врожаю
	Доля врожаю наростаючим підсумком

	
	
	
	

	Пшениця
	1000
	14,94
	14,94

	Кукурудза
	900
	13,44
	28,38

	Буряк
	870
	12,99
	41,37

	Рис
	850
	12,70
	54,07

	Просо
	690
	10,31
	64,38

	Соняшник
	647
	9,66
	74,04

	Картопля
	500
	7,47
	81,51

	Ячмінь
	478
	7,14
	88,65

	Ріпак
	450
	6,72
	95,37

	Соя
	310
	4,63
	100,00

	Разом
	6695
	100,00
	


7. Знайшли товар для якого доля наростаючим підсумком щонайближче до 80%. Це нижня межа групи A. Верхня межа групи A - перша позиція в списку;
8. Знайшли товар для якого доля наростаючим підсумком щонайближче до 95% (80%+15%) . Це нижня межа групи B;
9. Все, що нижче — група C. Дані приведені в таблиці 3.4
Таблиця 3.4. - Розбиття товарів по групах
	Зернові культури
	Кіл. Врожаю за 3 роки (т.)
	Доля врожаю
	Одля врожаю наростаючим підсумком
	Група АВС

	
	
	
	
	

	Пшениця
	1000
	14,94
	14,94
	А

	Кукурудза
	900
	13,44
	28,38
	А

	Буряк
	870
	12,99
	41,37
	А


Продовження таблиці 3.4.

	Рис
	850
	12,70
	54,07
	А

	Просо
	690
	10,31
	64,38
	А

	Соняшник
	647
	9,66
	74,04
	А

	Картофель
	500
	7,47
	81,51
	В

	Ячмень
	478
	7,14
	88,65
	В

	Ріпак
	450
	6,72
	95,37
	С

	Соя
	310
	4,63
	100,00
	С


10. Рахуємо кількість найменувань товарів в кожній групі. A — 6, B — 2, C — 2;
11. Загальна кількість товарів в нашому прикладі 10;
12. Рахуємо долю кількості найменувань товарів в кожній групі. A — 60 %, B — 20 %, C — 20 %;
13. Порівнюємо результат ABC- аналізу з рекомендованими значеннями. Заносимо в таблицю  3.5
Таблиця 3.5.  - порівняння рекомендованих і фактичних параметрів
	Рекомендовані параметри
	Фактичні параметри

	Група A — 80% прибутку, 20% найменувань
	Група A — 74% прибутку, 60 % найменувань

	Група B — 15% прибутку, 30% найменувань
	Група B — 15% прибутку, 20% найменувань

	Група C — 5% прибутку, 50% найменувань
	Група C — 5% прибутку, 20 % найменувань


В даному випадку АВС-аналіз показує які з продуктів (в залежності від сезонності) потребують найбільшої уваги. Таким продуктом на приклад є пшениця. Її за 3 роки було зібрано найбільше але й реалізовано було найбільше. Даний аналіз допомагає зрозуміти на які продукти треба зробити найбільший акцент щоб згладити сезонні коливання. Такими продуктами виступають товари групи А. Так як частка товарів групи не значна то на згладжування сезонності вони не вплинуть. Товари групи В впливають на сезонність функціонування фірми посередньо. Їх частка значно менша ніж товарів групи А тому вони також не потребують великою уваги.

Тому в наступні роки більшу увагу треба приділить таким продуктам як пшениця, кукурудза, буряк, рис, просо та соняшник.
ВИСНОВКИ

Маркетингові дослідження є невід'ємною складову успішного та довгострокового функціонування фірми. Роль маркетингових досліджень полягає в оцінці маркетингових ситуацій, забезпеченні інформацією, яка уможливлює створення ефективної маркетингової програми підприємства. Мета - ідентифікація як проблем, так і можливостей підприємства посісти конкурентну позицію на конкретному ринку , знизити міру ризику і невизначеності, збільшити ймовірність успіху маркетингової діяльності. Маркетинг базується на своїх принципах та має власні етапи на якому здійснюються конкретні дії.

Економічний цикл (цикл ділової активності) – це періодичний підйом або спад реального ВВП на фоні загальної тенденції до зростання.

Економічний цикл має декілька етапів: криза, депресія, пожвавлення піднесення. Цей цикл непереривний і він повторюється на всьому функціонування фірми і в залежності від того чи зможе фірма вийти з кризи залежить подальше її існування.

В цій роботі ми провели аналіз підприємства ТОВ «Тюльпан». Компанія стабільно функціоную має непогані фінансові показники але залежить від сезонності. Фінансові показники за останній рік різко знизилися, це пов'язано з не врожайністю, зниженням ринкової ціни та підвищенням собівартості. В даній роботі запропоновано шляхи згладжування сезонності та збільшення основних фінансових показників. Основними шляхами покращення становища є збільшення прибутку, оптимізація витрат, збільшення долі ринку а також пошук нових напрямків діяльності.
АВС-аналіз показав на які продукти компанії треба акцентувати увагу, адже вони допомагають згладити сезонні коливання і забезпечують компанії стабільно функціонування в період міжсезоння.
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