Контрольна робота
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1. Зміст і види економічної кон’юнктури, її характерні риси та особливості.

Кон'юнктура ринку характеризується визначеним у часі та просторі певним співвідношенням попиту і пропозиції, що фор​мується як сукупність товарно-грошових пропорцій під впли​вом конкретної комбінації діючих чинників.

Визначальними показниками ринкової кон'юнктури є ціни, за яки​ми продавці реалізують, а покупці купують товари чи послуги, їхні конкретні величини зазнають коливань відповідно до пануючих тен​денцій у русі попиту та пропозиції.

Кон'юнктура може здійснюватись досить динамічно і характе​ризується різними станами. Існує три основних якісних стани ринкової кон'юнктури: дефі​цит товару, надлишок товару, ринкова рівновага.

Дефіцит товару характеризує певний стан кон'юнктури ринку, коли платоспроможний попит перевищує пропозицію при фіксова​ному рівні ціни. Дефіцитна кон'юнктура ринку може бути коротко​часною (випадковою), а може мати сталий характер. Короткочасний дефіцит на ринку може виникати у системі як переважно ринкового, так і поза ринкового регулювання економіки. Він відбиває тимчасові диспропорції у відтворенні певного продукту і частіше пов'язаний із структурними зрушеннями в економіці, порушеннями циклічності виробництва, ціновими чинниками. Тривалого характеру дефіциту надає певна система господарювання. Так було в умовах адміністра​тивно-командної економіки. Причини тут різні — відсутність конку​ренції, монополізм державної власності тощо.

Другим станом кон'юнктури є надлишок товару на ринку. При цьому при певній ціні пропозиція товару перевищує попит на нього.

Як і у випадку з дефіцитною кон'юнктурою, надлишок товару на ринку може бути тимчасовим чи сталим. Сталий характер виявляється під час криз надвиробництва. Під час надлишку товарів посилюєть​ся конкуренція виробників.

Стан рівноваги між попитом і пропозицією задовольняє і про​давців, і покупців. Ринкову рівновагу як бажаний стан кон'юнктури неможливо зафіксувати на тривалий строк. Справа в тому, що чин​ники, які впливають на попит і пропозицію, досить рухомі, вони весь час змінюються. Можна назвати сотні причин зміни їх.

Кон’юнктура є невід’ємною рисою формування та розвитку світо​вих товарних ринків, вона вивчається на мікро- та макрорівнях. На мікрорівні досліджуються короткотермінові коливання і зміни товарного ринку, а на макрорівні – середні та довгострокові тенденції розвитку рин​ку, які враховуються в господарській діяльності на рівні підприємств, га​лузей та всієї національної економіки.

Ринкова кон’юнктура використо​вується в стратегії управління, у виборі форм та методів конкурентної бо​ротьби, у забезпеченні ефективності зовнішньої торговельно-економічної діяльності.

Формування кон’юнктури світових товарних ринків, яка базується на циклічному розвитку світового господарства, відбиває характер рин​кової економіки. Великі цикли кон’юнктури досліджував відомий еко​номіст       Н.Д. Конаратьєв.   Він підкреслив   роль   сукупності кон’юнктуро-формувальних факторів (КФФ), що впливають на еко​номічну кон’юнктуру і проявляються у взаємозв’язках коротко -, середньо - та довгострокових тенденцій розвитку і формують ринкову кон’юнктуру. 

Фактор - це сила руху будь-якого процесу, яка визначає його характер. КФФ - це сила, яка формує та визначає характер ринкової економічної кон’юнктури.

Провідними елементами КФФ е пропозиція і попит.

 Попит - це платоспроможна потреба в товарах для споживання та поповнення товарних запасів. Пропозиція - сума товарів, вироблених для збуту на ринку та реалізації товарних запасів. Співвідношення попиту і пропозиції зумовлює ринкову ціну на товар. Факторами групи попиту є рівень особистого та виробничого споживання товарів, обсяг надходжень їх у товарні запаси, прибутки, купівельна спроможність країн. Фактори групи пропозиції - це обсяг виробництва товарів, їх конкурентна спро​можність, рентабельність виробництва, норми прибутків фірм, їх адапту​вання до впровадження досягнень науки і техніки.

     Умови формування кон’юнктури (УФК) - це зовнішнє середовище відносно КФФ, яке здатне впливати на КФФ. УФК можна поділити на три групи: економічні, соціально-політичні та міжнародні.
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Схема 6. Умови формування кон’юнктури

Результатом взаємодії КФФ та УФК є різні форми прояву економічної кон’юнктури (ФПК). Провідними ознаками, за якими їх відрізняють, є співвідношення попиту і пропозиції, динаміка світових цін, ділова ак​тивність на ринку (число укладених угод).

В умовах понижувальної кон’юнктури спостерігається стабільна пе​ревага пропозиції товару над попитом, падіння цін на товар, скорочення числа укладених угод. Таке становище на ринку називають "ринком покупця".
Низька кон’юнктура відбиває панівну перевагу пропозиції товару над його попитом до позиції їх урівноваження, коли число торговельних операцій та ринкові ціни досягають свого мінімального значення, пони​жуються прибутки фірм.

Кон’юнктура підвищувальна - це стабільна перевага попиту над пропозицією товару, зростання ринкових цін на товар та числа торго​вельних угод ("ринок продавця").
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Висока кон’юнктура має тенденцію до збереження переваги попиту на товар над його пропозицією, починається вирівнювання їх балансу, ціна на товар і число торговельних операцій сягають свого максимуму, зростають прибутки фірм. 

Короткочасний стан ринку, де панує рівновага попиту і пропозиції, називають ринковою рівновагою. Затяжний стан ринку переваги пропо​зиції товару над його попитом, насичення ринку товаром зумовлюють зниження цін, в’ялу кон’юнктуру, стан економічної кризи - збитків фірм та банкрутства. Універсальним показником і барометром товарної кон’юнктури є ціна на товар.
2. Вплив тимчасових нециклічних кон’юнктуро утворювальних факторів на формування і розвиток економічної кон’юнктури.

Першим напрямом комплексного дослідження ринку є вивчення та прогнозування кон’єктури ринку – стану економіки в цілому, окремої галузі або конкретного товарного ринку, що формується певними факторами і виражається в конкретних показниках. 

Об’єктом особливої уваги фахівців – практиків, які займаються виробництвом і реалізацією певного товару, є вивчення кон’єктури конкретного товарного ринку. Розглянемо сутність, етапи кон’юнктурних досліджень, кон`юнктуро утворювальні фактори та кон’юнктури ринку. 

Кон’юнктурні дослідження – це цілеспрямований безперервний збір, аналіз та оброблення інформації про стан економіки, товарного ринку, аналіз і виявлення особливостей та тенденцій їхнього розвитку, прогнозування основних параметрів і розроблення можливих альтернатив для прийняття рішень. 

Таким чином, можна виділити три етапи кон’юнктурних досліджень: поточне спостереження – збір, оброблення необхідної інформації; аналіз кон’юнктури; прогнозування кон’юнктури для прийняття відповідних управлінських рішень. 

Оскільки конкретний товарний ринок розвивається не ізольовано, вивченню кон’юнктури товарного ринку передує аналіз загальноекономічної ситуації – стадії циклу, на якому перебуває економіка – криза, депресія, пожвавлення, піднесення. Кон`юнктуро утворювальні фактори можна поділити на дві групи: фактори,, які діють постійно – науково – технічний прогрес, рівень монополізації, державне і міждержавне регулювання, стан інформаційних систем, валютна та кредитно – грошова система, енергетичні та екологічні проблеми; фактори, які діють тимчасово, випадково, - сезонність, політичні та соціальні конфлікти, стихійні лиха. 

Кожний з названих факторів не є підконтрольним фірмі, але опосередковано може суттєво вплинути на результати її діяльності. Так, науково – технічний прогрес призводить до розширення товарних ринків, зміни їхньої структури і водночас до загострення конкурентної боротьби. З одного боку, технічні інновації призводять до зростання виробничих можливостей фірми. З іншого, рамки платоспроможного попиту не завжди дають змогу повною мірою скористатися цими можливостями для збільшення обсягів реалізації продукції фірми. Неоднозначні наслідки, як правило, має також вплив інших факторів. 

Загальна мета аналізу кон’юнктуро утворювальних факторів – спрогнозувати їхній можливий вплив на розвиток конкретного товарного ринку і надалі врахувати під час прийняття відповідних управлінських рішень. 

Для монополістичної структури характерною є ситуація, за якої окремий виробник домінує на певному ринку і контролює певний товарний ринок. Серед показників, що характеризують рівень монополізації ринку, найбільше поширення отримав індекс Харфіндела – Хіршмана (ІХХ ) – сума квадратів ринкової частки фірм, що діють на ринку. 

Індекс може набирати значення від 0 до 10000. емпірично визначено, що при значенні індексу 1000 і менше ринок є немонополізованим (нормальним для конкуренції), а 1800 і більше – монополізованим (неконкурентним). Монополії, як відомо, дістають можливість підтримувати високий рівень цін на всіх фазах економічного циклу, стримуючи випуск товарів у періоди зниження попиту. 

Ринок для підтримання нормальної ринкової конкуренції вважається безпечним, якщо ситуація на певному товарному ринку така: 

- на ринку діють 10 і більше фірм; 

- одна фірма не займає більше 31% ринку;

- дві фірми не займають більше 44% ринку;

- три фірми не займають більше 54% ринку;

- чотири фірми не займають більше 63% ринку.

Взагалі, товар – це засіб задоволення певної потреби. Отже, товаром є все, що може задовольнити потребу матеріальні вироби, послуги, ідеї, технології). 

Шлях товару на ринку починається з розробки та впровадження нової ідеї. Ось чому інноваційна політика є основою товарної політики. Можна виділити кілька типів нових товарів: світові новинки – принципово новий товар, аналогів якому на ринку до його появи не було (ЕОМ, факсимільний, мобільний зв’язок і телевізор, відеомагнітофон, на часі – розробка американськими спеціалістами нового засобу пересування); докорінно вдосконалені товари, що задовольняють потреби, які раніше задовольняли інші товари-аналоги, подібні за способом застосування (транзисторна апаратура щодо лампової, парова турбіна щодо парової машини, відеокамера щодо кінокамери); модифіковані товари, які вже є на ринку, з деякими вдосконаленнями, що не змінюють їхніх характеристик (відеомагнітофони – з цифровою системою запису; фотоапарати – з автоматичною системою визначення відстані й витримки та ін.); товари ринкової новизни – товари, які існують на інших ринках, але є новими для вітчизняного ринку, недавно з’явився на ринку біотелевізор, водяне ліжко); товар нової сфери використання (добре відомий скоч спеціального побутового призначення застосовується для очищення верхнього одягу від пуху та порошинок). 

Нові товари, які є результатом вдосконалення та модифікації наявних товарів, становлять 45% всіх нових товарів; товари, які є доповненням до наявної асортиментної групи і забезпечують більшу глибину асортименту, - 25%; нові асортиментні групи, що розширюють товарну номенклатуру компанії, - 20%4 а світові новинки – лише 10%. 

Створення принципово нових товарів, як будь-яка інновація, є великим ризиком. Появі одного товару, що має комерційний успіх на ринку, передує розробка 80 – 100 невдалих ідей. Але на цьому ризик лише починається. Статистика свідчить, що збитковим виявляються 40% товарів широкого вжитку, 20% товарів промислового призначення та 18% послуг. 

Виведення на ринок нових товарів дає змогу: збільшити обсяг продажу; завоювати певну частину ринку; збільшити прибуток; зменшити залежність від процесу реалізації одного товару або асортиментної групи; ефективніше використовувати існуючу систему товароруху; створити або підтримувати образ інноваційної фірми. 

Аналіз і прогнозування основних кон’юнктуро утворюючих факторів потенційних ринків збуту випущеної підприємством продукції:

· 1комерційно-економічних, включаючи економічну ситуацію і фінансовий стан потенційних покупців, реальний платоспроможний попит на що випускається продукцію і співвідношення попиту і пропозиції на конкурентні види продукції,

· 2обсягів постачання і якості конкуруючої продукції, її переваг і хиб у порівнянні з продукцією даного підприємства;

· 3наявності нових ринків збуту і нових споживачів що випускається підприємством продукції.

3. Характеристика показників валютної та грошово-кредитної ситуації для аналізу економічної кон’юнктури.

У наш час, коли Україна лише стає на шлях ринкової економіки, найважливішим завданням маркетингової діяльності як кожного окремого підприємства, так і держави в цілому має бути постійний і ретельний аналіз, а відтак по можливості й оптимальний прогноз ринку загалом, його кон'юнктури, зокрема. Адже ринкова ситуація швидкозмінна і малопередбачувана вона зазнає інтенсивного впливу багатьох макро- та мікрочинників. Можливо саме тому не завжди належним чином спрацьовують реформаторські рішення, що приймаються, не дає очікуваних наслідків реструктуризація внутрішнього ринку України вітчизняна продукція дуже часто не задовольняє його потреб, а на зовнішньому ринку немає належного попиту, не витримуючи жорсткої конкуренції. Попри все це український ринок характеризується нестабільністю та підвищеннями ризиками. Зробити за таких умов глибокий і всебічний аналіз кон'юнктури ринку проблема, погодьтеся, надто складна. Тим більше, що на сучасному етапі кон'юнктуру розуміють як конкретну економічну ситуацію, яка склалася зараз, сьогодні внаслідок взаємодії факторів і умов, що визначають структуру, динаміку та співвідношення попиту й пропозицій. Аналізом економічної кон'юнктури передбачається дослідити: 

1) співвідношення попиту, пропозиції та платоспроможності;

2) формування й використання бюджетних і кредитних ресурсів;

3) функціонування ринку цінних паперів і грошового обігу;

4) співвідношення оптових і роздрібних цін;

5) співвідношення номінальних та реальних доходів;

6) еквівалентність цін на промислові й сільськогосподарські товари;

7) динаміку продуктивності праці та ефективності виробництва.

Алгоритм дослідження кон'юнктури ринку та її прогнозування подано далі:

· 1 етап – аналіз стану економіки в цілому, її комплексна характеристика за попередній період;

· 2 етап – аналіз виробництва продукції, яка досліджується;

· 3 етап – визначення величини попиту і пропозиції;

· 4 етап – вивчення товару та його роботу;

· 5 етап – вивчення ринку й динаміки цін, цінової політики;

· 6 етап – кон'юнктурний прогноз.

Аналіз кон'юнктури ринку проводиться на трьох рівнях: загальноекономічному, галузевому і товарному. Аналіз загальноекономічної та галузевої кон'юнктури пов'язаний з детальним вивченням процесів в одній країни, у співтоваристві, а також у світовому господарстві в цілому з урахуванням основних макроекономічних пропорцій і тенденцій, що склалися. При цьому аналізові й прогнозуванню піддається значний масив показників щодо виробництва, внутрішнього товарообігу, зовнішньої торгівлі, рівня цін і фінансів. У розрахунках враховуються масштаби та інтенсивність оновлення виробництва, розміри і рівень попиту, державне регулювання ринкових відносин, кредитно-фінансова політика, структурні зміни в економіці тощо. 

Товарно-галузеву кон'юнктуру можна розглядати як частину загальної, проте методологія її аналізу має суттєві відмінності. Так, при вивченні будь-якого товарного ринку, галузі, сфері діяльності логічно вдатися до розмежовування таких складових кон'юнктури, як пропозиція та реальний попит на продукцію цієї галузі. Кон'юнктура товарних ринків дає досить повне уявлення про поточні зміни й коливання у сфері виробництва та збуту конкретних товарів, призначених як для внутрішнього споживання, так і для поставок на експорт. Саме під її інтенсивним вплавом ринок розширюється або звужується, змінюються параметри товарних цін, характер попиту й пропозицій, зростає або руйнується набутий раніше імідж продукції та її виробника. Але ж, зрозуміло, кон'юнктура окремого товарного ринку розвивається не ізольовано, а тісно пов'язана із загальногосподарською кон'юнктурою інших товарних ринків. Тому й нічого незвичного немає в тому, що глибока загальногосподарська криза в Україні призвела до адекватного стану кон'юнктури практично всіх товарних ринків. для більш детального і комплексного аналізу підприємці можуть ефективно використовувати дані загальноекономічних і галузевих досліджень. 

Процес аналізу кон'юнктури товарного ринку включає кілька стадій, на кожній з яких вирішується певний обсяг завдань, таких, зокрема, як оцінювання кон'юнктури товарного ринку в поточному періоді, прогнозування основних показників ринку, віднайдення пропорцій і вироблення рекомендацій щодо виробництва та реалізації товарів, оцінка ефективності показників прогнозу. На основі проведеної роботи підприємство в змозі провести в подальшому розрахунок існуючих показників й ретельно проаналізувати стан попиту й асортимент своїх товарів за квартал, півріччя,рік у кількісних та вартісних показниках. Всеосяжне вивчення кон'юнктури товарного ринку охоплює аналіз і прогноз стану ринку конкретного товару, передбачає вивчення галузей виробництва й споживання аналізованої продукції, їх взаємозв'язків, а також інфраструктурного забезпечення ринку. 

Існує три основних етапи підходів до вивчення кон'юнктури ринку: 

1. Аналіз макроекономічної ситуації. Звичайно, злет або падіння в економіці в цілому відбивають стан даної окремої галузі економіка як ніщо інше сконцентровує в собі результат взаємопов'язаного розвитку галузей матеріального виробництва та споживацького комплексу.

2. На наступному етапі необхідно визначити найхарактерніші риси виробництва і споживання, які відрізняють від інших галузь, що аналізується. 

3. І нарешті, третій етап аналіз конкретних питань за окремими товарними групами.

 В аналізі кон'юнктури товарного ринку найчастіше використовується метод порівняння, за якого фактичні показники порівнюються з тими,що прогнозуються, а також із середніми даними, планом, найкращими здобутками. У такий спосіб визначається зазвичай ринкова ситуація та конкурентоздатність товару. Метод найбільш розповсюджений, оскільки дає можливість зіставити явища, визначити в них спільне й індивідуальне, всебічно оцінити структуру кожного, а також зміни, що відбуваються в них. Саме через метод порівняння лежить шлях до своєчасного визначення ступеня ризику для наступного планування і розробки стратегії підприємства. Найголовніший недолік методу обмеженість отримання достовірної і повної інформації, типовий ризик будь-якого порівняння. 

Доцільним вважається також застосування економіко-статистичних методів аналізу та моделей прогнозування, якими визначаються структурні показники через обробку і вивчення динамічних рядів; в останньому і приховується тайна осягнення тенденції успішного розвитку з подовженням його на найближчу перспективу. 

Індексний метод ґрунтується на показниках співставлення рівня даного явища з рівнем його в минулому або з рівнем аналогічного явища, прийнятого за основу. Отже будь-який індекс то і є результат співставлення порівнювальної звітної величини до базової. Для аналізу процесів у системі маркетингу застосовуються індекси індивідуальні та групові. Цим методом виявляють вплив на сукупний показник різних чинників. Використовуються для цього так звані агрегатна, арифметична ы гармонійна форми індексів. Аналізується взаємозв'язок змін у попиті, ціні і прибутку від реалізації продукції, тобто вплив змін ціни і кількості продукції, яка запитується, на прибуток від реалізації. Отримані за допомогою індексного методу розрахунки дають можливість визначити і величини, що вже сталися, і величини можливих утрат прибутку ті обсягів попиту. Мета одна необхідно найвигідніше розподілити ці величини між секторами економіки і платоспроможними споживачами. 

Методом групувань ті чи інші маркетингові процеси в їх взаємозв'язку та взаємозалежності виявляють, вивчають і визначають вплив найсуттєвіших чинників, закономірності й тенденції, що властиві певним явищам і процесам. Далі починається класифікація цих явищ і процесів, а також причин і чинників, що їх обумовлюють. Надалі всі ці структурні групування використовують при вивченні ринку за видами товарів, їх асортиментом, якістю тощо. Вони охоплюють, по суті, призначені для вияву взаємозв’язку типологічні та структурні взаємозалежності й взаємодії між явищами і показниками, що вивчаються. Такі групування перший крок до кореляційного аналізу, передуючи останньому широким використанням у процесі підготовки первинної інформації до аналітичної обробки. За їх допомогою з усієї сукупності даних є можливість виділити найхарактерніші моменти, чинники або тенденції. Метод групувань використовується при сегментації ринку, товарного зокрема. Варто при цьому підкреслити, що роль застосування методу групування зростає в залежності від висоти і значущості рівня управління. Широке використання групувань передбачає: старанний підхід до складання таблиць групування, забезпечення економічно обґрунтованого виділення груп, за якими класифікують економічні явища, що аналізуються. Поспішно і не виважено проведене групування може призвести до суттєвих помилок в аналізі та прогнозуванні явищ і показників, що вивчаються.

Кореляційно регресійним аналізом у нинішній досить складний практиці певною мірою послуговуються всі не позбавлені здорового глузду фахівці: бо саме за такого підходу можна виявити вплив різноманітних чинників показників аргументів на показник функцію. Процес кореляційно регресійного аналізу кон'юнктури ринку складається з таких етапів: 

1) попередня обробка статистичних даних та вибір факторів аргументів (факторних ознак); 

2) оцінка тісноти зв'язку між ознаками та виявлення форми цього зв'язку; 

3) розробка багатофакторної моделі явища, що вивчається, та її аналіз; 

4) використання результатів аналізу для удосконалення планування та управління даним явищем.

Балансовий метод використовується для відображення двох груп взаємопов'язаних і врівноважених економічних показників. Він застосовується при аналізі використання робочого часу і часу роботи устаткування, при аналізі сировинних та фінансових ресурсів. Балансовий метод широко використовується в ринковій економіці для оцінки можливостей збалансування виробництва і збуту. Балансовий метод застосовується також при прогнозуванні кон'юнктури на товари органічного походження. З обслуговуваними даними за минулі роки складається баланс виробництва та споживання на майбутній період, що прогнозується. При цьому враховуються перехідні запаси на кінець наступного року. В разі додатної різниці між прибутками та видатками створюються експортні ресурси, від'ємної виникають імпортні потреби. 

Максимальний ефект кон'юнктурного прогнозу досягається за умови поєднання і комплексного використання всіх методів аналізу та прогнозу кон'юнктури товарного ринку. Не викликає сумніву і те, що аналіз ринку і розробка ефективних ринкових стратегій підприємства здійснюється, як правило, в рамках єдиної системи управління маркетингом підприємства. Значна роль в прийнятті українських рішень, орієнтованих на маркетингові дослідження, належить аналізу кон'юнктури взагалі, товарного зокрема. Отже, на сучасному етапі розвитку економіки України дослідження кон'юнктури внутрішнього ринку є одним з найважливіших складників маркетингової діяльності кожного окремого підприємства і держави в цілому.

4. Практичне завдання.

Задача 1.

Оцінити ступінь збалансованості ринку товару, якщо відомі такі показники ринку цього товару за п’ять років.

	Рік 
	1
	2
	3
	4
	5

	Надходження товару, 

тис. грн.
	1600
	1800
	1850
	1900
	2000

	Товарні запаси на початок року, тис. грн.
	210
	230
	250
	270
	290

	Товарні запаси на кінець року, тис. грн.
	230
	250
	270
	290
	310

	Норматив товарних запасів, тис. грн.
	210
	230
	250
	270
	290


Для визначення коефіцієнта збалансованості застосовують формулу:
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– коефіцієнт збалансованості;
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 – надходження товару в і-му році;
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 – продаж товару в і-му році;

[image: image11.png]iaa



 – товарні запаси на 1.01(і+1)-го року;
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 – норматив товарних запасів і-го року;
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 – кількість років, які аналізують співвідношення попиту і пропозиції.
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 – товарні запаси на початок і-го року;
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 – надходження товару в і-му році;
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 – товарні запаси на кінець і-го року.
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Висновок: коефіцієнт збалансованості близький до нуля, тому ринок можна вважати збалансований.

Задача 2.

Визначити ступінь збалансованості ринку товару, якщо відомі такі дані про елементи ринку цього товару за останні п’ять років.

	Рік
	Товарні запаси на початок року, шт..
	Товарні запаси на кінець року, шт..
	Роздрібний товарообіг, шт..

	1
	522
	802
	1442

	2
	602
	932
	1342

	3
	732
	1082
	1472

	4
	882
	1194
	2142

	5
	994
	1256
	2402


Ступінь збалансованості ринку розраховують за формулою:
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 – коефіцієнт темпу зростання товарних запасів;
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 – коефіцієнт темпів зростання продажу товару.
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	Середньорічні товарні запаси, тис. грн.
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Висновок: другого року спостерігалась недостатнє товарне пропонування, а в третьому, четвертому та п’ятому роках спостерігалось надлишкове товарне пропонування.

Задача 3.

Оцінити торгівельну кон’юнктуру у регіоні за основними показниками ринку у базисному та фактичному періодах.

	№ п/п
	Показники
	Базисний період
	Фактичний період

	1
	Виробництво товарів широкого вжитку
	330
	320

	2
	Роздрібний товарообіг
	310
	300

	3
	Товарні запаси в промисловості і торгівлі
	230
	220

	4
	Грошові заощадження населення
	150
	140


Проявом сприятливої торговельної кон’юнктури буде дотримання пропорції:
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В – обсяг виробництва товарів широкого вжитку;

О – обсяг роздрібного товарообігу;

ТЗ – обсяг товарних запасів в промисловості і торгівлі;

ГЗ – грошові заощадження населення;

б – базисний період;

ф – фактичний період.
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Висновок: торгівельна кон’юнктура сприятлива в усіх показниках, окрім обсягу виробництва, який перевищує обсяг роздрібного товарообігу.
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