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Закрытие производственных мощностей в Европейском союзе будет иметь самые серьезные 
последствия для экспорта в рамках производственно-сбытовых цепочек других стран. ЕС в значи-
тельной степени интегрирован в глобальные производственно-сбытовые цепочки и является круп-
нейшим импортером сырья и материалов для промышленного производства (Китай является ве-
дущим экспортером) и крупнейшим рынком, как для Африки, так и для Азии. Африканские экс-
портеры могут недополучить свыше 2,4 млрд. долларов США от экспорта в рамках мировых про-
изводственно-сбытовых цепочек промышленной продукции вследствие шока, вызванного оста-
новками заводов в Китае, ЕС и США. 

Вследствие пандемии COVID-19 перед правительствами всех стран мира встала задача – 
направить товары первой необходимости, такие как продовольствие и медицинское оборудование, 
туда, где они больше всего нужны для борьбы непосредственно с кризисом в области здравоохра-
нения. Высокий спрос на некоторые виды санитарной продукции, перебои в поставках и логисти-
ческие ограничения усложнили эту задачу. Опасаясь, что их население не сможет получить това-
ры, необходимые для того, чтобы справиться с кризисом в области здравоохранения, многие пра-
вительства ввели новые торговые меры в отношении таких товаров. По состоянию на начало мая 
2020 года 73% мировой торговли продукцией, связанной с вирусами, подпадает под запреты на 
экспорт и другие ограничения. В общей сложности временные экспортные меры в связи с виру-
сом, как, например, запреты или ограничения на экспорт медицинских товаров и, реже, продуктов 
питания, действуют на территории 93 стран. Однако большинство из этих стран стремятся облег-
чить доступ к медицинским или продовольственным товарам первой необходимости. С началом 
кризиса почти три четверти развитых стран отменили или снизили тарифы на медицинские това-
ры. В то же время такие меры предприняли лишь 46 % развивающихся стран и лишь 18 % наиме-
нее развитых стран [3]. В сложившейся ситуации торговая политика является эффективным ин-
струментом противодействия негативным последствиям COVID-19. Необходимо поддерживать 
глобальную цепочку поставок за счет устранения тарифных и нетарифных барьеров. 

Сегодня человечество сталкивается не только с пандемией COVID-19, но и с революционными 
изменениями во многих сферах. В рамках восстановления от последствий пандемии открывается 
уникальная возможность наладить глобальное сотрудничество для реорганизации международно-
го порядка, в том числе в области международной торговли. С точки зрения многосторонней тор-
говой системы это может означать внедрение новых концепций и направлений работы, а также 
создание новых партнерств. Реализация некоторых из предложений могла бы способствовать 
укреплению многосторонней торговой системы. 
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Для эффективной работы и уверенности в принятии правильных управленческих решений каж-

дому предприятию необходимо проводить расчеты основных показателей его деятельности с по-
мощью экономического анализа. Одним из таких показателей выступает рентабельность.  
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Рентабельность является тем стоимостным качественным показателем, который позволяет дать 
характеристику уровня отдачи затрат и используемых для осуществления коммерческой деятель-
ности и реализации продукции материальных и нематериальных ресурсов [1, c. 214].  

Показатели рентабельности более полно идентифицируют окончательные результаты хозяй-
ствования, потому что их величина отражает соотношение эффекта с вложенным капиталом или 
потреблёнными ресурсами [2].  

Существует несколько видов показателей рентабельности, но, по нашему мнению, наиболее 
важным среди них является рентабельность продукции, поскольку именно производство и реали-
зация продукции является главной целью деятельности любого предприятия. Рентабельность про-
дукции показывает, насколько доходной является каждая позиция ассортиментного ряда и вся 
продукция в целом. Рентабельность продукции ОАО «Лунинецкий молочный завод» за 2018 – 
2020 гг. представлена в таблице 1. 

 
Таблица 1. – Рентабельность продукции предприятия ОАО «ЛМЗ» за 2018-2020 гг. 

 

Виды продукции Рентабельность продукции Темп роста, % 
2018 2019 2020 2019/2018 2020/2019 2020/2018 

Масло из коровьего молока  -3,09% 15,46% 3,07% 18,55% -12,38% 6,17% 
Цельное молоко 4,88% 4,07% 3,16% -0,81% -0,91% -1,72% 
Кисломолочная продукция 18,57% 16,70% 13,87% -1,87% -2,84% -4,70% 
Сметана 23,34% 20,64% 10,08% -2,70% -10,56% -13,26% 
Творог жирный 14,50% -1,30% -0,04% -15,80% 1,26% -14,54% 
Сухое молоко цельное -3,61% 9,18% 4,87% 12,79% -4,31% 8,48% 
Сухое молоко  
обезжиренное -28,36% 8,55% 11,55% 36,91% 3,00% 39,92% 

Сухая сыворотка 7,65% -19,30% - -26,94% - - 
Всего 3,17% 10,83% 6,37% 7,66% -4,46% 3,20% 

Примечание – Источник: Собственная разработка на основании данных предприятия 
 
Из представленной таблицы видно, что на протяжении исследуемого периода рентабельность 

продукции имеет нестабильную динамику. В 2019 г. рентабельность была наивысшей и составила 
10,83%, что на 7,66% больше по сравнению с 2018 г. В то время как в 2020 г. она составила 6,37%, 
уменьшившись на 4,46 п. п. по сравнению с 2019 г.  

Для выявления причин уменьшения рентабельности продукции и внутренних резервов повы-
шения эффективности деятельности предприятия в 2020 г. проведем индексный анализ. Рассчи-
танные данные для анализа представлены в таблице 2. 

 
Таблица 2. – Расчет показателей для индексного анализа рентабельности продукции за 2020 – 2019 
гг. 

 
Показатели Базисный период Сопоставимый период Отчетный период 

Выручка  66609,64 72329,93 78404,00 
Себестоимость 60101,00 65005,83 73708,00 
Прибыль 6508,64 7324,09 4696,00 

Примечание – Источник: Собственная разработка на основании данных предприятия 
 
Изменение рентабельности продукции за счет изменения цен: 

∆Рп() =
∑p1q1 − ∑z1q1

∑z1q1
−
∑p1q1 − ∑z0q1

∑z1q1
=
78404 − 73708

73708
−
78404 − 65005,83

73708
= −11,81% 

Изменение рентабельности продукции за счет изменения себестоимости продукции: 

∆Рп(ݖ) =
∑p1q1 − ∑z0q1

∑z1q1
−
∑p0q1 − ∑z0q1

∑z0q1
= 6,91% 
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Изменение рентабельности продукции за счет изменения структуры: 

∆Рп(ݍ) =
∑p0q1 − ∑z0q1

∑z0q1
−
∑p0q0 − ∑z0q0

∑z0q0
= 0,44% 

 
Таким образом, рентабельность продукции снизилась за отчетный период на 4,46 п. п., измене-

ние цен на продукцию отрицательно сказалось на рентабельности продукции, уменьшив ее на 
11,81 п. п., в то время как изменение себестоимости и структуры реализованной продукции приве-
ло к увеличению рентабельности продукции на 6,91 и 0,44 п. п. соответственно. 

Следует отметить, что практически по всем ассортиментным позициям рентабельность продук-
ции в 2020 г. снизилась. При этом значительное снижение рентабельности наблюдается по таким 
позициям как масло и сметана на 12,38 и 10,56 п. п. соответственно.  

В то же время рентабельность сухого молока обезжиренного и творога жирного увеличилась на 
3 и 1,26 п. п. соответственно. 

Следовательно, основным резервом повышения производства и реализации молочной продук-
ции ОАО «Лунинецкий молочный завод» является рост прибыли. Прибыль, в свою очередь, зави-
сит от цены реализации и себестоимости единицы продукции. 

Цену реализации можно повысить путем увеличения качества продукции и реализации её на 
более выгодные рынки сбыта, увеличением производства и её реализации. 

При этом в первую очередь предприятию необходимо обратить внимание на изменение ассор-
тиментной политики таких товаров как масло и сметана. Необходимо искать методы снижения 
себестоимости данных ассортиментных позиций или же повышения цен на них, однако они долж-
ны остаться на конкурентноспособном уровне.  

Таким образом, для эффективной деятельности любого предприятия необходимо проводить ре-
гулярный анализ рентабельности продукции и следить за ее динамикой. Однако, данный анализ 
нужно проводить не только в целом по всей продукции предприятия, но и в разрезе отдельных ас-
сортиментных позиций, что позволит более полно идентифицировать окончательные результаты 
производства и реализации всех видов производимой продукции. 
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На сегодняшний день большинство брендов существуют в высококонкурентной среде, где по-

требители избирательны и требовательны, поэтому компаниям необходимо обладать более высо-
кой ценностным предложением – эмоциональным торговым предложением. В литературе чаще 
всего используется понятие уникально торговое предложение – описание характерных уникаль-
ных качеств для определенного продукта, то, что отличает его таким образом, что потребитель 
выберет именно этот продукт среди прочих равных.  

Понятие «эмоциональный маркетинг» впервые подробно описано в книге «22 непреложных за-
кона маркетинга». В ней авторы убедительно доказывают, что в рекламе и продвижении товаров 
требуется делать ставку именно на эмоции потребителей, потому что основные потребности сред-
нестатистического социума в любой развитой стране уже давно удовлетворены, и рациональный 
подход, опирающийся на потребительские характеристики товара, – не эффективен. Есть масса 
товаров от разных производителей, способных удовлетворить определенную потребность челове-


