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ЛІТЕРАТУРА  

ВСТУП

В даний час в Україні відбувається процес трансформаційних перетворень у всіх сферах економічної, соціальної, суспільної і політичної діяльності. В соціалізації і забезпеченні прогресу суспільства велика роль належить кооперативному руху, який проявляється у формі різних кооперативних об'єднань і організацій. Особливо активну функцію в цьому процесі виконує споживча кооперація. Роль, важливість і значення розвитку споживчої кооперації підтверджується Наказом Президента України від 19.12.2000 р. № 1348/2000 “Про заходи щодо розвитку кооперативного руху і посилення його ролі в економіці України”.

Споживча кооперація є органічним структурним елементом нової економічної системи, що формується в Україні. Будучи членом Міжнародного кооперативного Альянсу, українська споживча кооперація активно бере участь у розвитку міжнародного кооперативного співробітництва. Як і переважна більшість кооперативних організацій держав Східної Європи, які стали на шлях побудови ринкової економіки, споживча кооперація України переживає етап глибоких трансформацій, що супроводжуються складними проблемами, які за своїми масштабами і характером визначають принципи її функціонування та розвиток. 

Відзначаючи значимість наукових розробок вчених, слід зазначити, що в цих працях основна увага приділяється теоретичним аспектам стратегічного маркетингу, однак, в них недостатньо досліджені проблеми маркетингу з урахуванням галузевої специфіки багатопрофільних підприємств споживчій кооперації. Крім того, у науковій літературі вітчизняних і закордонних учених недостатньо обґрунтовані методологічні принципи формування маркетингової стратегії для різних ієрархічних рівнів і об'єднань підприємств залежно від результатів фінансової діагностики. У зв'язку з цим наукове дослідження спрямоване на розробку теоретичних основ формування маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації залежно від результатів їхньої фінансово-маркетингової діагностики для рівня обласної спілки споживчих товариств. Висвітлена проблематика зумовила актуальність теми даної монографії, її наукову і практичну спрямованість та зміст.

Вибраний напрямок досліджень пов’язаний з темою науково-дослідних робіт кафедри маркетингу Одеського державного економічного університету “Формування маркетингових систем інституційних одиниць усіх галузей та секторів національної економіки” (номер державної реєстрації 0103U007716).

РОЗДІЛ 1

ТЕОРІЯ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ

1.1 Теоретичні основи кооперації
Особливістю сучасного етапу в розвитку економіки України є пошуки конструктивних напрямків і механізмів її прискореного розвитку і забезпечення тривалого динамічного росту. У зв'язку з цим зростає актуальність використання національного господарського надбання, до якого, безумовно, належить і кооперація, що повинна бути задіяна в процесі розвитку ефективної української економічної системи. Внаслідок цього, зростає актуальність розвитку національного кооперативного руху, який слід розглядати в контексті його теоретичних передумов, вивчення досвіду минулих років, закордонного досвіду і перспектив майбутньої еволюції.
Розглянемо понятійний апарат трактувань «кооперація» і «кооперативний рух». Кооперація в перекладі з латинської означає “співробітництво” і має кілька понять, які можна трактувати, як співробітництво людей у будь-якій сфері громадського життя. 

Кооперативний рух можна охарактеризувати, як організаційну, суспільно-політичну, культурно-освітню й іншу діяльність у формі пропаганди кооперативних ідей і принципів, агітації кооперативної форми організації господарства, розробки проектів законів і статутів кооперації, а також форми матеріальної і трудової участі в утворенні і розвитку кооперативів і їхніх союзів.

В історії людства об’єднання окремих індивідів в групи з метою захисту від зовнішнього середовища, спільної охоти чи рибальства, ведення військових дій тощо відомі з давніх часів. Але такі тимчасові або довгострокові угрупування не передбачали однакової для усіх учасників матеріальної вигоди й тому з економічної точки зору кооперативними установами зважитися не можуть. 

Кооперація як явище економічне та соціальне виникла в надрах капіталізму і являє собою прагнення трудівників, позбавлених засобів виробництва – машин, будівель, реманенту, землі, утворювати в середині капіталістичного суспільства господарські заклади, що побудовані на сумісній власності і мають за мету справедливий розподіл результатів праці у відповідності до трудового внеску кожного з працюючих.

Роберт Оуен (1771 – 1858), англійський соціаліст-утопіст, першим запропонував найомним робітникам і службовцям створювати спільні господарські установи – кооперативи, які на противагу капіталістичним підприємствам могли бути заснованими на спільній власності, а його члени користувалися б рівними правами і обов’язками у створенні і споживанні матеріальних благ.

В 1810 р. Р. Оуен був управляючим прядильної фабрики у Нью-Ланарку (Шотландія) і намагався створити такий кооператив з метою покращення умов праці і життя робочих.

Незважаючи на повну невдачу зі створенням такого кооперативу він від своєї ідеї не відмовився і в 1825 р. у штаті Індіана (США) намагався організувати серед переселенців селище „Нової гармонії”, побудоване на загальній власності, без експлуатації людини людиною, без поділу на фізичну і розумову працю. Однак сільський кооператив також довго не проіснував внаслідок розбіжностей між його членами.

Від сучасників Р. Оуен отримав прізвище „батька кооперативного руху” і увійшов в історію як засновник перших кооперативів і ідеолог соціалістичних перетворень на капіталістичних підприємствах.

Основні погляди на кооперацію Р. Оуен відобразив у своїй книзі „Спроба утворення характеру в людині” (1818 р.).

Одночасно з ним аналогічні погляди на доцільність кооперації у промисловості і сільському господарстві висловлював французький соціаліст Шарль Фур’є (1772 – 1837). На його думку, у буржуазному суспільстві доцільно формувати первісні осередки – „фаланги”, члени котрих спільно працюватимуть і допомагатимуть один одному. Ш. Фур’є належать такі твори, як „Теорія всесвітньої єдності”, „Новий господарчий соціетарний світ”, у яких він відстоював свої погляди на майбутнє суспільства без поділу на класи.

У Німеччині прибічником кооперації був соціаліст Фердинанд Лассаль (1825 – 1864). На його думку, робітникам слід позбавлятися експлуатації з боку буржуазії шляхом створення власних виробничих асоціацій. Державний апарат повинен допомагати робочому класу в його прагненні працювати незалежно від капіталу.

Ідеї кооперації були близькими Карлу Марксу (1818 – 1883) і Фрідріху Енгельсу (1820 – 1895). 

У кооперації вони вибачали прообраз майбутнього комуністичного суспільства, де праця перетвориться на обов’язок кожного з його членів, буде джерелом задоволення матеріальних і духовних потреб людства. 

У царській Росії ідеї кооперативного руху підтримували петрашевці – члени товариства революціонерів-утопістів (1844 – 1849), а пізніше – народники             (О.І. Герцен, М.Г. Чернишевський, М.А. Бакунін, П.М. Ткачов та ін.).

Значний вклад в теорію кооперації вніс видатний російський і український вчений М.І. Туган-Барановський (1856 – 1919). У книзі „Соціальні основи кооперації” він, зокрема, писав, що „солідарність інтересів – духовна основа кооперації”. Тому кооперація виправдовує себе як при капіталізмі, що характеризується егоїзмом, так і в умовах соціалізму, основною рисою якого вчений вважав альтруїзм.

Першу частину своєї фундаментальної роботи „ Соціальні основи кооперації” вчений присвятив розгляду теоретичних засад кооперації. На думку М.І. Туган-Барановського, кооперативні підприємства – «це єдина форма господарської організації, що виникла в результаті свідомих зусиль широких суспільних груп з метою перетворення капіталістичної системи господарства» [100, с. 76].
Якщо розвиток капіталізму був "природним" процесом, то кооперація створена "штучно", унаслідок впливу на капіталістичне суспільство соціалістичного ідеалу, суть якого полягала в економічній рівності всіх членів суспільства.
М.І. Туган-Барановський звернув увагу, що кооперативи звертаються не до суспільних, релігійних або моральних уявлень людини, а до тих мотивів, до яких звертається капіталізм — до особистого егоїзму, господарському інтересу людини. У цьому велика сила кооперації, оскільки внутрішня економічна її природа має багато загального з капіталістичним підприємством. А капіталістичне підприємство, говорив учений, не благодійна установа, не суспільна пропаганда, не політична організація і не робочий союз. Воно є господарською організацією в інтересах визначеної групи осіб. В той же час, кооператив – підприємство не капіталістичного типу. М.І. Туган-Барановський з достатньою повнотою визначив ознаки, що відрізняють кооператив від капіталістичного підприємства. "Капіталістичне підприємство існує заради прибутку... кооперативне... ніколи не переслідує мети одержання капіталістичного прибутку" [100, с. 76].

З метою підтвердження поглядів учений окреслив різні типи кооперативів, що дало можливість повніше відокремити їх від капіталістичних підприємств. Вчений зробив наступний висновок: "кооператив не тільки не є капіталістичним підприємством, але саме в боротьбі з капіталізмом і полягає сама суть кооперативного руху. Отже, кооперація є однією з форм самозахисту працюючих класів від натиску капіталу" [100, с. 96]. 

Кооператив захищає господарські інтереси економічно слабких суспільних груп шляхом об'єднання в одногосподарське ціле. Тому, люди, поведінка яких визначається тільки мотивами особистого егоїзму, не придатні для кооперації. "Солідарність інтересів - духовна основа кооперації" - зробив висновок М.І. Туган-Барановський [100, с.102].
Надавши оцінку класифікації кооперативів, що запропонували теоретики кооперації, вчений розділив кооперативи залежно від характеру праці на два види: 1) кооперативи у сфері тільки обміну, але не у сфері праці; 2) кооперативи в сфері праці й обміну. Вчений виділив дев'ять основних видів кооперативів: кредитні кооперативи, споживчі товариства, домобудівні товариства, закупівельні товариства, збутові товариства, товариства з переробки сировини, виробничо-підсобні артілі, трудові артілі, виробничі артілі [100, с. 117].
Кооперації приділяв увагу В.І. Ленін (1870 – 1924). Він обґрунтував необхідність зміцнення кооперації на селі і в місті як єдиний шлях відбудови зруйнованого війною і революційними подіями народного господарства. У статті „Про кооперацію” В.І. Ленін висвітлив основні шляхи розвитку кооперації як змички села з містом, вибачав у кооперації основні риси соціалізму, що буде побудований на добровільній праці і справедливому розподілі суспільного продукту у прямій залежності від особистого вкладу кожного з трудящих.

Хоч соціалізм в СРСР був побудований на засадах централізовано-командного планування і розподілу матеріальних благ, ідеї кооперативного господарювання знайшли застосування у промисловості, на транспорті, в сільському господарстві, у сфері обслуговування населення і в ХХ столітті одержали подальший розвиток.

Українська демократична кооперація та її ідеологи перенесли свою діяльність у закордонну діаспору. Однак, власне українські природні, культурні, економічні та інші передумови мають свої особливості, що детермінують розвиток кооперації. Тільки на підставі такого підходу, можливо, осягнути глибинні джерела української кооперації, динаміку її розвитку і місце в трансформаційному процесі. 

На цей факт постійно вказували теоретики й організатори українського кооперативного руху. Серед яких одним з перших був М.В. Левитський, який розглядав кооперацію в контексті розвитку артільно-господарських форм. 
М.В. Левитський вважав, що «кооперація є найбільш вдалим і кращим проявом людського генія в границях соціально-економічного будівництва". Він закликав дрібних селянських власників до колективного господарювання на основі добровільності. М.В. Левитський хотів з артілі створити нову господарську і соціальну організацію. Слід зазначити, що вчений зневажав фактом розшарування селянства і класових розбіжностей, не враховував багатовіковий досвід існування українських селян, характер землеробських занять яких породжував приватновласницькі інтереси  і мотивацію до роботи [41, с.31-32].
Приведені факти мають неабияке науково-практичне значення і не  втратили пізнавального значення і на сьогоднішній день. Вони є результатом експерименту в українському селі, проведеного на базі артільної методології, що довела свою повну неспроможність в економічному та мотиваційному відношенні. Моральні аспекти землеробської асоціації можуть використовуватися і на даний момент у сфері аграрних перетворень.
До видатних українських вчених економістів-кооператорів належить С.В. Бородаєвський, одним з найважливіших монографічних досліджень якого є "Історія кооперації", в якій узагальнений матеріал з 40 країн світу. Ця робота належить до найперших досліджень такого типу не тільки в українській, але й у світовій кооперативній літературі. У ній відображені теоретичні погляди автора на основі узагальнення міжнародного досвіду кооперативного руху. Вчений відзначив, що “шляхом об`єднання окремих осіб слід поліпшити умови існування населення та поступово усунути негативні явища сучасного економічного ладу”. Найсильнішою рисою кооперації, на думку вченого, є принципи справедливості, які вносить кооперація в суспільно-економічні відносини [19, с. 3].
С.В. Бородаєвський стверджував, що «тільки кооперація з її соціальними засадами, з її захопленням альтруїзмом, з її прагненням вперто і систематично боротися проти капіталістичного пристрою, здатна змінити цей пристрій у кращу сторону. Тільки кооперація в змозі перетворити умови людського існування в більш кращі і прийнятні для всіх» [19, с.17].
До класиків кооперативного руху варто віднести Б.М. Мартоса. Розглядаючи фактори розвитку кооперації, вчений на перше місце поставив працю. "Головним фактором людської культури, - стверджував він, - варто визнати працю". Далі йде ініціатива, здатність до об'єднання, добровільність, жертовність. Розглядаючи кооперацію, вчений визначав, що кооперативний рух - це "боротьба за самостійне економічне становище, за звільнення від економічної залежності, від нерівності в обміні товарів ..." [71, с. 1-5].

Б.М. Мартос писав: «Кооператив – це добровільне, засноване на принципах рівності і самодопомоги об'єднання людей, з метою поліпшення свого добробуту шляхом ведення спільного господарства підприємства, що збільшує трудовий заробіток його учасників або зменшує їхні витрати на споживання» [71, с. 30].
Аналіз показав, що на добровільності об'єднання і на економічній взаємодопомозі зосереджували увагу всі теоретики кооперативного руху. Науковим внеском Б.М. Матроса в теорію кооперації є формування класифікації кооперативів, в якій докладно описана кожна кооперативна форма, на основі українського і закордонного матеріалу. В Україні, на його думку, найбільш розповсюдженими різновидами кооперації були кредитні, споживчі і сільськогосподарські товариства і їхні союзи. Вчений розглянув також статут кооперативів, права й обов'язки членів, інші статутно-організаційні питання кооперативного руху. З'ясування цих проблем не втратило свого практичного значення й на сьогодні.

Наведені основи теорії української кооперації розкривають науковий внесок класиків кооперативного руху у визначення фундаментальних розробок кооперації. В даний час, кооперацію розглядають, як - «систему кооперативних організацій, створених з метою задоволення економічних, соціальних і інших потреб своїх членів»,- що закріплено Законом України «Про кооперації».

Сучасний теоретик кооперативного руху Бабенко С.Г. розглядає кооперацію у вузькому і широкому змісті. У вузькому змісті він розуміє, під кооперацією об'єднання спеціалізованої праці, посилення взаємної залежності трудових функцій і суспільного характеру праці. Таке розуміння кооперації трактується в контексті економічної теорії. В широкому змісті кооперація, на думку Бабенко С.Г., – це єдність діяльності і форм співробітництва. Автор трактує кооперацію – «як єдність колективної діяльності і відповідної організаційної форми співробітництва. Органічна єдність цих двох складових визначає сутність кооперації, її економічний і соціальний зміст»  [82, с. 205].
Відповідно до проведеного аналізу можна зробити висновок, що відбувається еволюція понять «кооперація» і «кооперативний рух», відповідно до чого, змінюються і принципи кооперації, відбувається їхнє удосконалення і пристосування до сучасних форм економічних відносин. Розглянемо еволюцію принципів кооперативного руху.

Принципами діяльності кооперативів є сукупність організаційних, економічних, суспільних й інших основ здійснення кооперативної діяльності. В них знаходять відображення зміни в організаційній структурі кооперативів та їхніх об'єднань, досвід їхньої господарської діяльності, зміни в суспільно - політичному житті.

Першою спробою виробити загальні принципи діяльності кооперації були принципи, розроблені Р. Оуеном для виробничої колонії в США. Наступним ідеологом кооперативного руху, який удосконалив принципи кооперації був Ч. Говартс, один з керівників рочдельського споживчого товариства "Товариство справедливих піонерів" (1844 р., Англія). Наступні покоління кооператорів розробили принципи кооперації, незалежно від специфіки окремих країн і регіональних умов. В даний час кооперативні принципи визначені в Статуті Кооперативного Альянсу (МКА) (табл. 1.1.).

Таблиця 1.1.

Еволюція кооперативних принципів

	Принципи кооперативного руху Р.Оуена
	Принципи кооперативного руху Ч. Говардса
	Сучасні принципи кооперативного руху (МКА, 1995р.)

	· член товариства працює відповідно своїм здібностям і досвіду, при цьому його робота має суспільну вартість;

· все нерухоме майно є власністю товариства;

· товари видаються членам із магазинів товариства відповідно їхнім потребам;

· управління колонією здійснюють уповноважені члени;

· члени, що не підкоряються встановленому порядкові виключаються з товариства.


	· добровільність членства;

· матеріальна або трудова участь членів в утворенні і розвитку діяльності кооперативу;

· все нерухоме майно кооперативу є суспільною власністю і складає єдиний і неподільний фонд;

· член товариства працює

відповідно здібностям і досвіду;

· доходи кооперативу розподіляються пропорційно участі членів у  господарській діяльності;

· члени мають рівні права й обов'язки в управлінні кооперативом;

· управління кооперативом здійснюється на демократичних основах;

· члени, що не виконують своїх обов'язків, виключаються з кооперативу за встановленим порядком, який регламентується Статутом кооперативу.


	· добровільність і відкрите членство;

· демократичний членський контроль;

· економічна участь членів;

· автономія і незалежність;

· освіта, підвищення кваліфікації, інформація;

· співробітництво між кооперативами;

· турбота про членів кооперативу.




На даний момент кооперація є ієрархічною системою кооперативних організацій, що складається з трьох рівнів. До першого рівня відносяться кооперативні первинні об'єднання фізичних осіб, які називаються артілями, товариствами і т.ін. Кооперативи другого рівня є об'єднаннями кооперативів першого рівня, які називають спілками (об'єднаннями, корпораціями). До кооперативів третього рівня відносяться об'єднання місцевих спілок на регіональному або національному рівні. Крім того, існують міжнародні об'єднання кооперативних організацій. Світовим центром кооперації визначений Міжнародний кооперативний альянс (МКА), який був заснований у 1895 році. Членами МКА є 207 національних кооперативних організацій з 90 країн, у тому числі й Україна, яка стала членом МКА в 1992 році. Систему кооперації можна розділити на підсистеми і класифікувати наступним чином (табл. 1.2.).

Таблиця 1.2.

Класифікація кооперативів

	Ознака класифікації
	Види кооперативів

	1. Відповідно до сфери інтересів людей


	· Виробничі товариства (суспільне використання засобів виробництва в процесі індивідуального виробництва).

· Трудові артілі (суспільний продаж трудових послуг).

· Виробничі товариства - сільськогосподарські і промислові (виробництво товарів колективними зусиллями).

· Кооперативи, що задовольняють інтереси своїх членів як учасників виробництва.



	2. Кооперативи у сфері обміну.


	· Кооперативи для реалізації засобів для життя і  господарської діяльності.

· Кооперативи для знаходження засобів для життя і господарської  діяльності.



	3.  Кооперативи у сфері виробництва й обміну.


	· Збутові товариства (продаж продуктів індивідуального виробництва)

· Переробно-збутові товариства (продаж продуктів індивідуального виробництва після їхньої переробки).

· Закупівельні й орендні товариства.

· Кредитні і ощадно-позикові товариства.

· Страхові товариства

· Житлові товариства.

· Товариства, що надають послуги.

· Споживчі товариства.

· Універсальні або змішані товариства.

· Кооперативи, що можуть задовольняти інтереси своїх членів, виробника і споживача.

· Кооперативи, що задовольняють виробничі і споживчі потреби своїх членів


Оскільки об'єктом даного дослідження є споживча кооперація, зупинимося більш докладно на розгляді цього поняття.

Споживча кооперація в Україні, відповідно до Закону України «Про споживчу кооперацію», – це добровільне об'єднання громадян для спільного ведення господарської діяльності з метою поліпшення свого економічного і соціального стану. Вона здійснює торговельну, заготівельну, виробничу й іншу діяльність, не заборонену чинним законодавством України, сприяє соціальному і культурному розвитку села, народних промислів і ремесел, бере участь у міжнародному кооперативному русі.

На підставі розглянутого понятійного апарату можна зробити висновок, що кооперація, у тому числі й споживча – це неприбуткове об'єднання громадян зі спільним господарюванням, з метою поліпшення соціального й економічного становища своїх членів. Українське законодавство не визнає неприбутковий характер діяльності підприємств споживчої кооперації. Національне законодавство України визначає споживчу кооперацію України, як повноправний суб'єкт ринку, гарантує її самостійність і незалежність, захист і охорону власності. Прийнятий у квітні 1992 року Закон України «Про споживчу кооперацію» повернув поняттю кооперації той зміст, який в ньому вбачає міжнародне співтовариство. Особливе значення має те, що дане законом визначення споживчої кооперації відповідає поняттям Міжнародного кооперативного альянсу і Міжнародній організації праці в кооперативних організаціях. Відповідно до їхніх базових визначень, кооперативна організація,  це об'єднання або асоціація осіб, що добровільно об'єдналися з метою задоволення своїх соціальних і економічних потреб шляхом створення демократично контрольованого підприємства, яке є суспільною власністю. Відповідно до прийнятого закону, основним завданням споживчої кооперації, є не підприємництво на основі виробничого ризику й одержання прибутку, а спільне заняття  господарською діяльністю, з метою поліпшення економічного і соціального стану своїх членів.

Держава визнає, що споживчі товариства України ставлять перед собою іншу мету, ніж підприємницькі структури, але ознаками неприбутковості їх не наділяє. Відповідно до діючого законодавства споживчі товариства і спілки не можуть бути віднесені до кооперативних організацій, що володіють ознаками неприбуткових організацій, тому що вони займаються господарською діяльністю і надають послуги всьому населенню, а не тільки своїм членам. Доходи, отримані ними в результаті господарської діяльності їхніх підприємств, визначаються нормами закону України «Про споживчу кооперацію», як прибуток. 

Вищевикладене протиріччя має принципове значення і сприяє розвитку неврегульованості законодавчого поля діяльності споживчих товариств, що, у свою чергу, ускладнює їхню роботу. Мірою усунення існуючого протиріччя, яке проявилося в результаті трансформаційних перетворень споживчої кооперації України, може бути цікавий закордонний досвід функціонування кооперативного руху в умовах соціально орієнтованої ринкової економіки. 

1.2. Правові аспекти кооперації: Україна та зарубіжний досвід.

Закони, які формують правові основи маркетингу, стосуються проблем забезпечення чесної конкуренції, дотримання споживчих прав членів суспільства, досягнення задоволення інтересів суспільства, бізнесу, населення. 

З огляду на те, що одним із принципів сучасного (стратегічного) маркетингу є орієнтація на конкурентне оточення, не можна не погодитися з необхідністю ліквідації будь-яких обмежувальних дій у сфері бізнесу. Підприємства, розробляючи свої корпоративні й маркетингові стратегії, перебувають у бізнесі-середовищі, в якому  повинні бути сприйняті можливості діяльності в рамках загальноприйнятих законів, що забезпечують сприятливі умови функціонування. Тобто, дії підприємств повинні зіставлятися з їхніми конкретними намірами та бути сполученими із прийнятими в суспільстві законодавчими нормами.

Історичний ракурс розвитку конкурентного законодавства - наочне тому підтвердження. Так, у США, одним з перших законів у зазначеній сфері був прийнятий в 1890 - м Антитрестовський закон Шермана, що заборонив монополії, а також спроби будь-яких обмежень у контрактах, що стримують торговельні відносини. В 1914 р. були прийняті наступні законодавчі акти: Федеральний закон про створення комісії з торгівлі, у рамках якого була уведена в дію комісія з розслідування нечесних методів конкуренції з обмежувальними повноваженнями аж до заборони діяльності фірм, що порушують виставлені вимоги В цьому ж році був уведений у дію Закон Клейтона, у якому заборонялася цінова дискримінація, змова про навмисне  нагромадження товарів на складах, що обмежують торгівлю й т. ін. В 1918 році був прийнятий Закон Вебба-Томерана, в якому обмовлялося, що прийняті закони щодо обмежувальної практики діють тільки в межах США, тому дозволялися всі форми співробітництва між американськими компаніями, що діють на закордонних ринках. В 1936 році в інтересах жорсткості вимог до забезпечення вільної конкуренції при відсутності обмежувальної торгівлі, був прийнятий Закон Робинсона-Патмона.

В 1950 році уведений закон, що забороняє такі злиття компаній, які обмежували вільну можливість конкурувати. Зазначені  закони мають  право дії у сьогоденні.

Європейське  Співтовариство за всю свою історію керувалося правилами про конкуренцію в рамках статей 85 й 86 Римського  Договору, в яких заборонялися антиконкурентні міри: дискримінація цін, ліміти на складах, поділ ринків. В 90-х роках були переглянуті деякі правила відповідно до сучасного рівня розвитку торговельно-економічних відносин між країнами - членами Співтовариства. Договір став називатися по місце зустрічі - Амстердамський договір. В його статтях (ст.81 й 82)., відбиті відношення урядів до монополій, практика ведення обмежувальної торгівлі в рамках країн-членів європейської співдружності.

Українське законодавство орієнтовано на європейське конкурентне законодавство та представлено наступною послідовністю законів: «Про  Антимонопольний комітет України» (1993 р.); «Про обмеження монополізму та захист від несумлінної конкуренції» (1996 р.), «Про природні монополії» (2000 р.), «Про захист економічної конкуренції» (2001 р.). У цих законах розкриті основні конкурентні традиційні параметри, такі як: економічна конкуренція, зловживання монопольним положенням, погоджені антиконкурентні дії, несумлінна конкуренція. Так, наприклад обмеження конкуренції означає дії сильних економічних одиниць, які мають ринкову владу. Несумлінна конкуренція - це дискредитація  комерційних звичаїв. На Україні  в новому Цивільному  кодексі вперше ведена стаття (7) про звичаї (з ініціативи Антимонопольного комітету). Під звичаєм  розуміється правило поведінки, які не встановлені актами цивільного законодавства, але є встановленими у певній сфері відносин, зокрема, у діловому обороті. Відношення до порушень чесних звичаїв, було вже визначене  в Законі України «Про обмеження монополізму та захист від несумлінної конкуренції». До таких порушень відносяться: копіювання зовнішнього образа, провокаційна реклама, дискредитація фірми-конкурента, зазіхання на комерційну таємницю. 

Згідно Закону України «Про захист економічної конкуренції» крім традиційних  конкурентних параметрів, Антимонопольний  комітет України не тільки здійснює контроль дотримання антимонопольного законодавства (за порушення якого передбачені штрафні санкції в розмірі до 10 % річного валового обороту суб'єкта господарської діяльності), але й накладає стягнення й застосовує санкції за певні дії, навіть, за бездіяльність у відповідних ситуаціях.  Як об'єкт розглядається не  просто весь  вітчизняний ринок у цілому, а конкретні ринки - незалежно  від того, чи займають його учасники монопольне положення. За  даним  законом, будь-які обмеження, вироблені двома або декількома учасниками ринку стосовно певного суб'єкта з метою його економічного усунення з ринку, уважаються  порушенням законодавства, незалежно від частки  цих учасників у загальному обсязі обороту. 

З 2002 року уведене  своєрідне бачення поняття «монопольне положення». Антимонопольний комітет України контролює не тільки 35% ринку однієї конкретної компанії, але розглядає 50 % ринку, які займають 3 найбільші компанії, і  70% ринку - які займають 5 найбільших компаній. Це означає, що до учасника ринку, що займає менш 35 % його обсягу в певному виді товарів або послуг, можуть бути застосовані такі  ж санкції, як до учасника, що займає 35 %.

У цьому ж  Законі  істотно змінилося правове регулювання відносин у сфері погодженого конкурентного поводження суб'єктів господарювання. Якщо раніше будь-які погоджені дії шляхом домовленості автоматично  вважалися як порушення й брали на себе відповідальність, то в новому Законі, були виділені конкретні види угод, які під ці покарання не підпадають. Це, наприклад: погоджені дії малих і середніх підприємців (ст.7), вертикальні  обмежувальні угоди (ст.8), угоди щодо інтелектуальної власності (ст.9). У цьому ж  Законі, обговорено, якщо погоджені дії учасників ринку здійснені з метою раціоналізації виробництва, удосконалювання  економічного розвитку й це доказово, то це не є порушенням.

Дуже важливо, що конкурентне право в Україні на державному рівні розглядається як система норм, що регулює взаємини з однієї сторін, між підприємцями, а з іншого боку - між підприємцями й органами влади в сфері конкуренції. Ця система правовідносин складається по горизонталі - між підприємцями, а по вертикалі - між владою й підприємцями.

Безсумнівно, головним при розробці будь-яких маркетингових і корпоративних стратегій,  є строгий облік зовнішніх обмежень, які накладає на бізнес прийняте в країні конкурентне законодавство. Це, з одного боку, перешкоджає невиправданому поглинанню або дискримінації дрібних конкурентів, а з іншого боку -  зберігає альтернативність вибору для споживачів товарів і послуг. Законодавство  про забезпечення чесної конкуренції - це правові основи маркетингу.      

Якщо перший закон захищає інтереси як  бізнесу так і споживачів, то не менш значимим є законодавство про захист прав  споживачів від несумлінної комерційної практики. Поняття «несумлінна комерційна практика» припускає торгівлю й поставки небезпечних продуктів харчування, побутової техніки, застосування небезпечних матеріалів і компонентів у виробництві товарів й т.ін. 

Як відзначалося раніше, вперше проблема  безпеки й захисту прав споживачів була офіційно поставлена на Паризькому саміті в 1972 р. Як слідство, в 1975 р. Комісія Європейського Союзу (ЄС) підготувала відповідний документ - програму про захист прав  споживачів у рамках ЄС. У ньому були викладені п'ять прав, за якими повинне було бути побудоване відповідне законодавство: 

· право на безпеку життя й безпечні  засоби існування;

· право на захист економічних інтересів;

· право на  відшкодування збитків;

· право на інформацію й навчання;

· право на представництво.

В 1986 році ЄС вніс відповідне доповнення в Установчий  Договір на підставі Європейського  Економічного Співтовариства про політику в сфері прав споживача. У згаданому раніше Амстердамському договорі в 1997 р. були внесені статті про захист здоров'я, безпеки й економічних інтересів споживачів, реалізацію  їхніх прав через навчання й інформацію, самоорганізацію з метою захисту власних прав.

В 1999-2001 р. Комісія  ЄС у  цій політиці внесла нові елементи:

· фінансові послуги для споживачів у вигляді видачі кредитів споживачам як способу розрахунку;

· навчання й доступ до суспільної інформації;

· допомога країнам Східної Європи в розвитку їхньої власної політики захисту прав споживачів.

На Україні Закон «Про захист прав споживачів» був прийнятий в 1991 році. Його основне призначення складається в  регулюванні відносин між споживачами товарів,  їхніми виробниками й продавцями, установленні прав споживачів і  визначенні механізму реалізації державного захисту прав споживачів. Як  основні права для споживачів  установлені наступні права:

· на  якість товарів й якісне обслуговування;  

· на безпеку товарів;   

· на володіння інформацією про товар і його виробника.

 Особливістю  цього законодавчого акту є  визначення  відповідних дій, пов'язаних з реалізацією зазначених прав.  Насамперед, це  здійснення державного захисту прав споживачів шляхом надання можливості вільного вибору товарів, одержання навчання й  кваліфікації для прийняття самостійних рішень із приводу  покупки й використання товарів. На жаль, не розшифровується поняття «достатнього рівня споживання», що гарантує  держава. Необхідно враховувати що,   рівень споживання населення є одним з елементів, що відображає стан  демографічного фактору зовнішнього маркетингового середовища. У значній мірі він впливає на привабливість країни та її ринку при виході підприємств на закордонні ринки. Демографічна ситуація в значній мірі визначається купівельною спроможністю населення. На сучасному етапі купівельну спроможність населення України визначає ряд негативних факторів. У їхньому числі: недолік робочих місць, низькі (відносно до розвинених країн і країн Східної Європи) середня заробітна плата й пенсії. 

  Наступною  дією є - гарантоване забезпечення  рівня споживання «шляхом стимулювання виробництва товарів, здійснення робіт і надання послуг» (ст.11). З погляду маркетингу, мова може йти про головні стимулятори  виробництва - платоспроможність населення (масового споживача) та розумну податкову політику держави. В цьому зв'язку, ця дія вимагає  відповідного розкриття в законі.

   Далі законом  установлюється гарантований нормований розподіл товарів, якщо відсутнє  вільне придбання товарів споживачами. У такому контексті мова йде про різні обмежувальні дії в торгівлі, що є предметом розгляду Законом «Про захист  економічної  конкуренції».

Гарантування  рівня споживання забезпечується (відповідно до даної статті закону) введенням компенсацій, різних видів допомоги й пільг громадянам. Однак,  розмір й умови надання цієї допомоги й пільг ніяк не визначені.

Проте, дуже важливим  розділом закону є встановлення гарантійних зобов'язань щодо дотримання строків користування товарами. Даний розділ містить докладний опис  визначення  гарантійних строків використання різного роду товарів -  лікарських препаратів, харчових продуктів, коштів споживчої  хімії й т. ін.

 Однією з особливостей даного закону є акцентування уваги  на договірних відносинах між учасниками виробництва, торгівлі й споживання. Будь-які порушення даними сторонами ведуть до дискримінації прав споживачів і підлягають  штрафним та іншим видам покарання, обумовлених законом. Ці  законодавчі норми  повинні бути враховані при складанні контракту. Так, у статтях контракту  повинні бути чітко визначені  якісні параметри продукту або послуги, виконання  уведених у договір гарантій, відповідність вимогам по упакуванню товару й  підготовці супровідної інформації. Перелік такої інформації конкретно визначається ст. 18.

Аналіз статей даного закону свідчить про те, що він  також може ставитися до законодавчого поля сучасного маркетингу конкретно по наступних  функціональних стратегіях. По товарній стратегії - уведені конкретні норми щодо висновку договорів на виробництво виготовлених товарів, обліку вимог щодо забезпечення якості, безпеки складу товарів, що випускаються, умов їхнього використання, забезпечення  відповідного упакування й супровідних матеріалів. При підготовці до виробництва нового товару або  його  модернізації, виробник зобов'язаний передати технічну документацію відповідному органу для  проведення державної експертизи на  його відповідність  вимогам щодо безпеки життя, здоров'я й майна споживачів., а також навколишнього середовища. Передбачено штрафи, які виробник  зобов'язаний  заплатити за збитки, які пов'язані з відкликанням товарів та ін. У стратегії  розподілу товару  обраний посередник (продавець) повинен  виконувати відповідні вимоги даного закону (ст.19), що повинне бути предметом договірної угоди між товаровиробником і посередником. Відповідальність за реалізацію  неадекватного товару несе як виробник, так і продавець. 

Визначальне значення цього закону  складається в захисті прав споживачів і  клієнтів, які є  головними учасниками  ринкових відносин і  своєю довірою  до торговельних марок створюють імідж і перевагу у виборі товарів самому надійному виробникові, особливо тому, який  функціонує на споживчому ринку. Задоволення  вимог споживачів, як основного принципу маркетингу,  багато в чому залежить від виконання вимог Закону України «Про захист прав споживачів».

Закон України «Про споживчу кооперацію» ( 1992 рік) конкретизує дії про захист споживчих прав у специфічній сфері - споживчій кооперації. У законі вказується на необхідність захисту інтересів як членів споживчих кооперативів, так і сільського населення як споживачів. 

Стаття 5 Закону України «Про споживчу кооперацію», зокрема говорить: «...забороняється вводити законодавство, що може обмежувати права споживчої кооперації або перешкоджати  їхньому здійсненню... ».

Правову основу маркетингу також визначають закони, які захищають інтереси суспільства з погляду охорони природи, навколишнього середовища, спрямовані на  захист торговельних марок й т. ін. Однак, щоб регулювати за допомогою законів  інтереси суспільства, необхідно  відзначити, що ці інтереси розкриваються через три напрямки впливу. Це - держава, бізнес і населення. Тобто, мова може  йти не про суспільство в цілому, а в розрізі інтересів кожного із зазначених представників. З погляду теорії маркетингу його принципи  застосовні у всіх сферах, яким характерне підприємництво. Ієрархічна структура маркетингу представлена  макрорівнем, мезорівнем, регіональним і мікрорівнем.  На кожному рівні ієрархії існує своє законодавче поле, яке тим або іншим способом  створює правові основи  розвитку маркетингу. Прикладом, на макрорівні  можуть бути представлені інтереси держави як підприємця через забезпечення  міжнародного ведення відносин в аспектах інвестиційної політики,  торговельний, експортно-імпортний, митної політики, у процесі регулювання  сегментів національного фінансового ринку  й т. ін. Закони, що регулюють ці види діяльності, також  можливо віднести до правових основ макро-маркетингу. Інтереси населення знаходяться під впливом  законодавчих основ пенсійного забезпечення населення, соціальної сфери, демографічного регулювання, захисту прав споживачів. Інтереси бізнесу  регулюються законами на всіх рівнях. На сьогоднішній день в Україні розроблений Кодекс корпоративного управління, в якому передбачаються основні підходи до захисту інтересів інвесторів, акціонерів, засновників, менеджменту, кредиторів. Основні принципи побудови цього документа містять: ціль діяльності  господарчого товариства, права акціонерів, наглядацьку раду й виконавчий орган, розкриття інформації  й рівень її прозорості, контроль за фінансовими результатами, зацікавлені особи. З орієнтацією на викладені принципи необхідно  здійснювати  діяльність будь-якого бізнесу. Для маркетингу на рівні господарюючого суб'єкта також необхідне знання корпоративних цілей у різних тимчасових періодах, намірах керівництва й менеджменту й здатність їх здійснювати управління, планування, розподіл, збут створюваного товару й послуги. Тобто, інтереси бізнесу й закони, які регулюють їхню діяльність, також можна співвіднести  із правовими основами маркетингу.

 Простежити це можливо на розглянутому об'єкті в даній монографії - кооперативний бізнес.

Так, у Законі України “Про  кооперацію”(2003 рік) передбачений захист прав членів кооперативу -  майнових і соціальних. Сама мета кооперації виходить із  намірів із приводу підвищення добробуту її учасників й активності їхньої діяльності з погляду самоорганізації. При цьому  кооперація надає можливість добровільного вступу в члени  кооперативу й вільний вихід з нього, рівного права голосу, можливості вільного вибору  виду діяльності.

У даному  законі  досить виразно обґрунтовуються  інтереси  членів кооперативу. Їхній захист забезпечується  тим, що основним  керівним органом є загальні збори  членів кооперативу, що наділені винятковими повноваженнями: про затвердження уставу; утворення органів управління й контролю за їхньою діяльністю; встановлення порядку  формування й використання  фондів кооперативу й ін. Крім того, не допускається обмеження прав членів кооперативу, оскільки про порядок денний члени довідаються за 10 днів, що дає їм можливість внести свої пропозиції або зміни. Вони також мають  право самостійно зібрати збори на вимогу (не менш 1/3 його членів).  Якщо  на порядок денний винесене прослуховування звітів органа управління кооперативного об'єднання, (ревізійної комісії, наглядацької ради), то член кооперативу має право ознайомитися з текстом звіту заздалегідь. 

В 2001 році в Закон України «Про споживчу кооперацію» були внесені  конкретні зміни, що стосуються необхідності посилення мер по захист інтересів членів споживчих товариств.

Основні закони, що впливають на маркетингову діяльність в області кооперативних відносин можуть, бути пов'язані з кожним з  елементів  маркетингу-мікс.

Закон «Про кооперацію» впливає на  процес ціноутворення в кооперативах. Так, маркетингове ціноутворення припускає, насамперед, дослідження співвідношення попиту та пропозиції на запропоновані товари або послуги. У цьому  законі частково обмежується таке ціноутворення, оскільки по деяких товарах або послугах кооперативу необхідно використати  державні ціни й тарифи.

Крім того, при  викладі  статті про розподіл доходу (ст.25) не  уточнюється першочерговість платежів (після обов'язкових платежів) відповідно до внесених паїв (розрахунок із членами) або розрахунок з найманими робітниками.

Указ Президента  України «Про міри про розвиток кооперативного руху й посилення його ролі при реформуванні економіки України на ринкових основах» (2000 р.) свідчить про підтримку держави даного виду бізнесу як одного із структурних змін в економіці України (обумовлена можливість надання пільг і гарантій). У даному  документі обумовлені вільні підходи щодо побудови системи розподілу та збуту створюваних кооперативами товарів або послуг, тобто обмеження не уведені (при побудові  стратегії розподілу й вибору каналів збуту  кооператив може  виходити з ринкової ситуації, установлювати свою систему знижок).  

Кабінет Міністрів України передбачив в основних заходах щодо підтримки кооперативного руху  дозвіл на створення кредитних союзів, кооперативних банків і товариств  для взаємного страхування.

Досить перспективною є побудова кооперативної фінансово-кредитної системи аграрного сектора економіки.

Для забезпечення максимальної ефективності діяль​ності пропонована система передбачає кілька рівнів. В її основі лежать сільські кредитні та ощадно-позичкові товариства (каси), що створюються на базі одного або кількох сусідніх сіл, мають неприбуткову кооперативну природу та діють відповідно до визнаних в усьому світі кооперативних принципів. До прийняття відповідного кооперативного законодавства, яке б регулювало створення та діяльність цих установ, їх функцію можуть виконувати сільські кредитні спілки чи філії (відділення) існуючих районних кредитних спілок. Проблема полягає лише в тому, що кредитні спілки можуть надавати послуги виключно фізичним особам.

Другий рівень системи складають кредитні спілки, що діють в районних центрах та районні кредитні товариства після прийняття відповідного кооперативного законодавства. Крім того, на цьому рівні можуть бути створені відділення обласного чи національного кооперативного банку.

Третій рівень системи створюють кредитні спілки, що діють в обласних центрах, а також регіональні коо​перативні банки чи регіональні відділення центрального кооперативного банку.

Четвертий, національний, рівень створює Центральний кооперативний банк, який логічно завершує побудову системи кооперативного кредитування аграрного сектору, об'єднуючи існуючі обласні кредитні спілки та регіональні кооперативні банки.

Звичайно, ця структура є досить спрощеною, але вона є логічною і випливає з досвіду побудови кооперативних фінансово-кредитних систем багатьох країн світу.
Такі дії дають можливість створення  своєрідного джерела фінансування діяльності, що  сприяє  виробленню раціональної інвестиційної стратегії кооперативів. Крім того, дозволені реклама й підтримка іміджу через засоби масової інформації. (Наприклад, у пенсійному законодавстві  заборонена порівняльна реклама недержавних пенсійних фондів). Це  спричиняє  розробку ефективної рекламної стратегії. 

Законом України «Про споживчу кооперацію» делеговане право самостійного виходу на зовнішній ринок, що дає можливість і визначає необхідність використання принципів  експортного й міжнародного маркетингу.

Законом України „Про сільськогосподарську кооперацію” передбачено саме таку нову організаційну форму, що може сприяти рішенню або пом`якшенню проблем і труднощів, які виникли в сільськогосподарському секторі.

Через спільну діяльність, наприклад, постачання товарно-матеріальними засобами, збут і переробку продукції або спільне використання техніки чи устаткування, сільськогосподарські товаровиробники – члени кооперативу можуть збільшувати доход від свого господарства і зменшувати витрати.

Послуги кооперативу надаються винятково його членам. Діяльність з не членами визначається, як додаткова до основної і суворо обмежується (не більш 20% товарообігу відповідно до Закону). Товаровиробники, які виявили бажання користатися послугами кооперативу, мають право стати його членами, оскільки прийом до кооперативу відкритий.     

Сфера  кооперації є досить специфічною, що обумовлює необхідність обліку специфічних рис при розробці товарної стратегії сільськогосподарського кооперативу.

Варто помітити, що правові основи маркетингу в кооперативному русі перебувають у великій залежності від специфіки  кооперативів як господарюючих об'єктів, що втримується в основних законодавчих актах по їхньому створенню й функціонуванню. 

Реальність сьогодення жадає від керівників кооперативів, насамперед - від його правління, орієнтації на маркетингову концепцію. Ця проблема є особливо актуальною для даної форми підприємства, оскільки система маркетингу в кооперативах має свої особливості. По-перше, кооператив має специфічну систему ціноутворення, що надає можливість діяти на неприбутковій основі й надавати послуги за собівартістю; по-друге, кооператив забезпечує збут продукції своїх членів на вигідних ринках різними шляхами: групуючи більші партії для продажу на віддалених ринках, переробляючи продукцію, іншими шляхами, які сприяють оптимальному підвищенню ринкової цінності продукції членів; по-третє, кооперативи, завдяки своїй демократичній природі, не визнають агресивних ринкових стратегій, і процес ухвалення управлінського рішення не такий гнучкий, як в акціонерних підприємствах.

З метою вивчення проблеми функціонування системи маркетингу, у сільськогосподарських кооперативах було проведено анкетне опитування керівників 20 сільськогосподарських обслуговуючих кооперативів. Насамперед, вивчалося розуміння ними суті маркетингу. Результати цієї частини обстеження наведені в таблиці 1.3.

Аналізуючи даної таблиці 1.3., можна відзначити, що абсолютно у всіх керівників кооперативів склалося те або інше уявлення про маркетинг, як функцію підприємства. Переважна більшість керівників (75,0 %) ототожнює маркетинг із однією з його функцій, найчастіше з маркетинговими дослідженнями (45,0 %), значно рідше - з рекламою (10,0 %) і збутом (15,0 %). Чверть респондентів (25,0 %) уже прийшли до розуміння маркетингу, як комплексної координуючої функції, від якої значною мірою залежать всі інші функції підприємства.

Показовим є той факт, що на питання "Чи використаєте Ви маркетингові принципи в діяльності Вашого кооперативу?" знову ж таки більша частина (65 %) відповіли позитивно, а 35 % - негативно. Через те, що питання було недостатньо конкретизованим, більшість відповідей була позитивною.

Ми довідалися, яким маркетинговим комунікаціям надається перевага при реалізації продукції. Установлено, що більша частина (35 %) опитуваних представляють свою продукцію на ринку, під час особистого спілкування, 30% з них намагаються це зробити, використовуючи пропаганду, і лише 20 % вбачають успіх у застосуванні реклами [29, с.23]. 

Таблиця 1.3.

Результати опитування голів сільськогосподарських обслуговуючих кооперативів про їхнє розуміння суті маркетингу [29, с.23]
	Варіанти відповіді
	Відповіді

	
	Кількість
	%

	1. Маркетинг - це реклама
	2
	10,0

	2. Маркетинг - це ринкове дослідження
	9
	45,0

	3. Маркетинг - це функція служби збуту
	3
	15,0

	4. Маркетинг - це самостійна функція підприємства, що координує всі інші його функції
	5
	25,0

	5. Інше
	1
	5,0

	Всього
	20
	100


Тому, з метою просування продукції на ринку, було б доцільно використовувати й інші інструменти комунікаційної політики, наприклад, виставки і ярмарки.

Сьогодні ситуація із впровадженням маркетингових методів у сільськогосподарських кооперативах характеризується тим, що керівники тією або іншою мірою ознайомлені з маркетинговими принципами, але не володіють практичними методами їхнього застосування. Дослідженням встановлено, що функції маркетингу в більшості кооперативів (90,0 %) виконують самі голови кооперативів, і лише в 10,0 % цими функціями займаються відповідні фахівці. Проте на питання "Чи потрібні Вашому кооперативу професійні фахівці з маркетингу?" усі без винятку відповіли позитивно, але що через відсутність коштів, кооператив не в змозі утримувати таких фахівців. Отже, звідси можна зробити висновок про те, що керівники зрозуміли необхідність впровадження маркетингового підходу в управлінні підприємством і що робити це повинні кваліфіковані фахівці.

Для цього необов'язково функції маркетингу покладати на спеціалізований відділ маркетингу або службу маркетингу, які були уведені до існуючої організаційної структури підприємства без належного обґрунтування. Цими питаннями може займатися менеджер з маркетингу (або комерційний директор), що належить до найманого (професійного) управлінського персоналу. У його обов'язки буде входити: дослідження ринку, споживачів, конкурентів, планування ринкової діяльності кооперативу, обґрунтування й впровадження товарної політики, забезпечення конкурентоспроможності підприємства.

У ході дослідження ставилося завдання вивчити відношення керівників до розвитку кооперативного руху в Україні шляхом створення обслуговуючих кооперативів. На питання "Чи є необхідність створення обслуговуючих кооперативів й яким саме?" відповіли, що вбачають перспективу в створенні багатофункціональних обслуговуючих кооперативів, 75% опитуємих, маркетингових - 15 % і сервісних - 10 %. Це свідчить про те, що керівники підприємств розраховують на цю форму організації, що зможе допомогти спільно перебороти проблеми не тільки в одному з видів діяльності, а в декількох, які вони не в змозі вирішити поодинці. На питання "Чи переконані Ви в тім, що впровадження маркетингової діяльності дасть позитивний результат?" позитивно відповіли всі керівники кооперативів, мотивуючи це тим, що це дозволить їм підвищити ефективність роботи й конкурентоспроможність підприємства, краще пристосуватися до умов періоду ринкової трансформації аграрного сектору економіки.

Таким чином, при впровадженні маркетингових принципів у діяльність сільськогосподарських кооперативів виникає багато проблем. Найважливіші серед них: 1) нерозуміння суті маркетингу; 2) стримування розвитку маркетингової діяльності через слабку матеріальну базу; 3) відсутність персональної відповідальності за виконання маркетингових функцій; 4) недостатнє забезпечення кваліфікованими працівниками в області маркетингу Тому для усунення цих недоліків потрібно: розвивати професійні здатності, постійно проводити підготовку й навчання правління й виконавчого директора з питань маркетингу на підприємстві; для поліпшення матеріальної бази - розробити бізнес-план на 3-5 років для одержання кредиту в банках, а також збільшувати розміри кооперативу шляхом залучення нових членів. Отже, використання маркетингової орієнтації в керуванні сільськогосподарським кооперативом є одним з основних факторів для успішного розвитку кооперації в Україні [29, с.24].

Безумовно, перелік прийнятих законів безсумнівно впливають на можливість розробки й дії  маркетингових стратегій. Зручне й правильне законодавство – це одна з маркетингових можливостей розвитку  бізнесу, коли стає зрозумілим, що досягнення прибутку не може бути досягнуто «за всяку ціну». Знання правових рамок  маркетингу дає можливість сформулювати відповідну систему  управління маркетингом на кожному їхніх  рівнів.   

Розглянемо законодавчу базу розвитку кооперації за кордоном, що дає нам змогу порівняння українського законодавства із законодавством західних країн та вивчити відповідний досвід розвитку кооперативного руху.

У закордонних країнах частка споживчої кооперації в середньому складає 10%. Питома вага споживчої кооперації в торгівлі продовольчими товарами і предметами домашнього побуту в країнах Західної Європи складає: у Німеччині 10%,  Люксембурзі 12%, Швеції 14%, Данії 26% (табл. 1.4.).

Таблиця 1.4.

Споживчі кооперативи і їхня частка на ринку споживчих товарів [34,с.46].

	Положення на ринку з 60-х до початку 2000 рр.
	Країни й організації споживчої кооперації
	Частка споживчих кооперативів на ринку продовольчих товарів у масштабі країни або регіону своєї дії (%)

	Скорочення своєї частки на ринку
	Австрія
	5,7

	
	Англія
	6

	
	Германія (АГ)
	7

	
	Фінляндія
	37

	
	Швеція
	21

	Стабільна частка на ринку, що має тенденцію до розширення
	Німеччина (Дортмунд)
	14,2

	
	Данія
	33

	
	Італія
	2,7

	
	Канада (Калгарі)
	35

	
	Норвегія
	25

	
	Швейцарія (Союз Кооп)
	12

	
	Японія
	1,4


Структурна перебудова економіки й інтеграційні процеси останніх десятиліть у розвинутих країнах світу загострили конкурентну боротьбу, у результаті чого економічні позиції споживчої кооперації значно ослабли. У відношенні до приватної торгівлі  скоротився кооперативний товарообіг. Політика лібералізації й загострення конкуренції викликали посилення процесу консолідації, диверсифікованості і спеціалізації приватних некооперативних підприємств. Це негативно позначилося на діяльності багатьох кооперативів. Наслідком цих процесів стало досягнення кооперативами значної вертикальної інтеграції, створення конгломератів фінансової підтримки і розширення міжнародного співробітництва. З'явилися змішані акціонерні компанії за участю кооперативного і некооперативного національного й іноземного капіталу. Яскравим прикладом може бути об'єднання баскського кооперативу "ФАГОР", члена Мондрагонської групи і "Томпсон груп" із Франції, які контролюють 10% європейського ринку побутових електроприладів.

Як відзначалося раніше, великий вплив на розвиток споживчої кооперації має характер кооперативного законодавства і розвиток асоціацій кооперативів, а також податкова і кредитна політика. Так, у ряді штатів США юридичний статус кооперативів недостатньо визначений, тому кредитні установи не вважають досить надійним надання кооператорам позик.  Дані фактори значно підвищують ступінь ризику, пов'язаного з роботою в кооперативі, у порівнянні з приватним підприємництвом. Участь у кооперативному секторі стає непривабливою, тому що порушується баланс між ризиком і прибутком. Тому в більшості розвинутих країн ведеться боротьба за удосконалювання кооперативного законодавства. 

У даному аспекті цікавий досвід розвитку споживчої кооперації Франції, робота якої підлягала законодавчим нормам приватного права, де строго визначені юридичні норми кооперативів з моменту їхнього створення. Історично сформована особливість французького законодавства полягає в тому, що існує безліч юридичних статусів кооперативів, у цьому полягає його відмінність від законодавств інших країн ЄС. Серед характерних рис французьких кооперативів, можна виділити наступні: контроль загальними зборами кооперативу прийому до членів кооперативу, заборона на повернення у випадку виходу з кооперативу часток паю, які перевищують їхню номінальну вартість, заборона на включення резервного фонду кооперативу в капітал і на розподіл його між членами кооперативу й інше. При всій гнучкості кооперативного законодавства, французька правова система має потребу в єдиному кооперативному законі, який би визначив організаційні, фінансові і соціальні структури кооперативних підприємств .
Цікавий досвід споживчої кооперації Німеччини, найважливіша відмінність якої полягає в тому, що робітники розглядалися не як виробники, а як споживачі. Тому дана форма кооперації ніколи не приводила до протиріччя між інтересами окремих членів кооперативу і прагненням його керівництва до експансії підприємництва, що забезпечувало їй стабільність розвитку.
Незважаючи на дані переваги, в останні десятиріччя XX століття проявилися кризові тенденції в споживчій кооперації Німеччини, що пов'язані зі структурними змінами в роздрібній торгівлі. Помітно знизилася і готовність населення брати участь у споживчій кооперації: була потрібна висока інтенсивність вкладень капіталів у нові форми магазинів, знизилися ті переваги, які одержували за рахунок низьких цін на продукти. Питома вага споживчої кооперації в роздрібній торгівлі доходів складає близько 10%. Перебороти кризові явища допомогло застосування механізмів державного регулювання кооперативної політики: зміни в законодавстві, податкові пільги, надання урядом матеріальної допомоги, кредитування, субвенції, субсидії, гарантії. В останні роки підсилилися контакти вищих державних чиновників (федеральний президент, федеральний канцлер, міністри) із представниками кооперативних підприємств, практикується запрошення провідних кооператорів у державні органи країни. Федеральний уряд допомагає членам кооперативів у підготовці і перепідготовці кадрів, допускає спрощення адміністративних й інших управлінських структур, йде на звільнення членів кооперативів від військової служби [34, c.53-55].
Заслуговує на увагу розгляд досвіду розвитку споживчої кооперації США. В даний час у США існують три типи споживчих кооперативів: традиційні кооперативи-послідовники Рочдельских кооперативів в Англії, кооперативи "нової хвилі", що виникли в 60-х рр. на хвилі екологізації американської свідомості і кооперативи "третьої хвилі". Кооперативи традиційного типу включають магазини, що схожі на звичайні супермаркети. Відмінність полягає в тому, що кооператив надає споживачам більш повну інформацію про товари, збирає відгуки і побажання покупців. Кооперативи "нової хвилі" спеціалізуються на продажу екологічно чистої і безнітратної продукції, на відміну від "традиційних" вони відкинули ієрархічні організаційні принципи. З господарської точки зору ці кооперативи відрізняються більшою спеціалізацією, орієнтацією на самофінансування. Кооперативи "нової хвилі" сприяють підвищенню культури харчування, становленню альтернативних культур, руйнуванню стереотипів щодо комерційної діяльності. Ці організації прагнуть не вступати в конкурентну боротьбу, не створювати централізованих організацій, максимально дотримуватися демократичних і соціальних принципів кооперативного руху. Поява кооперативів "третьої хвилі" була викликана потребами ринку і жорсткою конкуренцією. В них поєдналися принципи традиційних кооперативів (відсутність спеціалізації та чітка організаційна структура) і кооперативів "нової хвилі" з орієнтацією на екологічно чисті продукти.
Протягом XX сторіччя основною тенденцією господарського і політичного розвитку США було зростання централізації. Всі основні сфери економіки знаходяться під олігополістичним контролем, що сприяло бюрократизації суспільства і стандартизації практично усіх видів. В цих умовах кооперативи виступають як противага тенденції бюрократизації і централізації суспільного розвитку [28,с.20-21].
Особливий інтерес викликає вивчення досвіду діяльності кооперативних організацій Швеції. Кооперативний рух у цій країні є одним із факторів, завдяки якому Швеція за відносно короткий історичний період перетворилася з аграрної у високорозвинену промислову державу. Питома вага кооперативів у сукупній зайнятості населення складає 5%, зайнятості в промисловості 7,5%, у роздрібній торгівлі 14%, а їхня частка в обсязі промислового виробництва складає 5%. На частку споживчих кооперативів приходиться близько 20% обсягу продажів товарів повсякденного попиту і 15% обсягу продовольчих товарів. За цілями і структурою кооперативи у Швеції є альтернативними відносно державних і приватних компаній, а кооперативний сектор існує поряд із приватним і державним секторами промисловості й торгівлі. Політика держави щодо кооперативного руху заслуговує на увагу, особливо з погляду розробки і застосування законодавства у цій сфері діяльності.
У Шведському Законі «Про кооперативні товариства» визначено: «Кооперативне товариство ставить метою розвиток економічних інтересів своїх членів, шляхом економічної діяльності, у якій члени товариства беруть участь як споживачі, покупці, постачальники, за рахунок своєї трудової участі, або користуються послугами товариства іншим способом» [34,c.57]. 

Якщо кооперативне товариство володіє часткою акцій шведської або закордонної юридичної особи, що забезпечує йому більше половини голосів усіх акцій, то кооператив є материнським товариством, а друга юридична особа дочірнім підприємством. Материнське товариство і дочірні підприємства утворюють концерн. У даний момент у Швеції нараховується шість головних напрямків споживчої кооперації, що є незалежними і об`єднаними в кооперативну федерацію (КФ), яка є організацією самокерованих споживчих кооперативних товариств Швеції. В останнє десятиріччя кількість членів федерації зростає, а кількість самих товариств скорочується шляхом їхнього злиття. Сферою діяльності федерації є торгівля, виробництво, банківська і видавнича справа, організація подорожей, служба інформації. До власності КФ входять більше 80 відділів закупівель, що здійснюють діяльність як у країні, так і за кордоном, підприємство з виробництва продуктів харчування. КФ володіє іншими компаніями і кооперативами або через акції, або за допомогою своїх представників у виборних органах.
Виходячи з вищенаведеного закордонного досвіду, можна зробити висновок про те, що, кооперативну модель розглядають як більш ефективну альтернативу традиційним методам суспільного й економічного розвитку. 

Розглянутий досвід розвитку споживчої кооперації в закордонних країнах, де кооперативні організації мають статус неприбуткових, свідчить про найширше розгортання кооперативного руху у світі. Кооперативний рух за більш ніж 100-літній період свого існування продемонстрував свою життєздатність в умовах різних форм суспільно-економічного ладу, можливість швидкої адаптації до мінливих умов, використовуючи нові технології, впроваджуючи орієнтовані на клієнта організаційні структури. Їхню альтернативну роль можна обґрунтувати за допомогою наступних чинників:

- кооперативи пропонують органам влади і населенню випробувані підходи до надання послуг, з турботою про інтереси споживачів, забезпечують контроль і управління з боку користувачів, відповідність кінцевого продукту їхнім запитам;

- кооперативи виконують одночасно соціальну й економічну функції, тобто дають можливість збалансувати реальний економічний розвиток і забезпечення найвищих соціальних благ;

- демократична структура кооперативів робить суб'єкта, що господарює, підзвітним громадянам і активізує його участь у житті суспільства;

- кооперативи ініціюють здійснення визначених соціальних програм, випереджаючи в цьому державу.

Така роль споживчої кооперації та її розвитку в закордонних країнах, де їй сприяють державні органи (табл. 1.5.). В Україні питання про надання юридичного статусу неприбутковості споживчих товариств і спілок є предметом дискусії.

Таблиця 1.5.

Порівняльний аналіз кооперативного законодавства закордонних країн і України.  

	Закордонні кооперативні організації
	Кооперативні організацій України

	Забезпечують товарами і послугами переважно своїх членів.
	Надають послуги тільки своїм членам.

	Не ставлять за свою мету одержання прибутку, але допускають його утворення.
	Діяльність не передбачає одержання прибутку відповідно до норм відповідних законів.

	Здійснюють господарську діяльність.
	Не здійснюють господарської діяльності, за винятком одержання пасивних доходів.

	Не накопичують прибуток, який утворюється в результаті їхньої господарської діяльності, розподіляють його між своїми членами.
	Суми пасивних доходів не накопичуються, а розподіляються на виконання статутних завдань організацій і витрачаються в звітному році, у кредитних спілках розподіляються також між членами.


Фактично споживчі кооперативних організацій працюють не на власний прибуток, а на забезпечення прибуткової діяльності членів своєї організації. Тому в багатьох країнах світу застосовується єдине оподатковування споживчих кооперативів, у відповідності, з яким доход кооперативу, що підлягає розподілові, не є об'єктом оподатковування. Можливість єдиного оподатковування надається не всім кооператорам, а тільки тим, що забезпечують виконання таких вимог, як обмеження ділових операцій із клієнтами, що не є членами кооперативів, норм виплати дивідендів, обмеження фінансових засобів, що залишаються в розпорядженні кооперативу в межах господарської необхідності; обов'язкова приналежність пайового капіталу кооперативу його членам – клієнтам. 

 Виходячи з цього, можна зробити висновок про неприбутковий характер діяльності споживчих товариств і спілок. Дійсно, незважаючи на зовнішню подібність, діяльність споживчих товариств і підприємницьких структур не тотожна. Споживчі товариства України, так само, як і закордонні кооперативні організації будують, або, принаймні, проголошують, що будують свою діяльність на засадах взаємодопомоги, а не підприємництва. Кінцева мета їхньої діяльності – поліпшення економічного і соціального стану своїх членів, для досягнення якої споживчі товариства і спілки повинні отримувати прибуток, як результат проведення господарської діяльності. Споживчі товариства і спілки України здійснюють свою діяльність через підприємства, тобто функціонують як споживчі товариства та підприємства або виступають засновниками підприємств. 

Проведений аналіз теоретичних основ і прогресивного досвіду  розвитку споживчої кооперації у світовій економіці дозволяє виявити перспективні напрямки її подальшого розвитку, визначити роль і місце  в умовах трансформаційної економіки.  

РОЗДІЛ 2

ІСТОРІЯ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ

2.1. Поява і розвиток кооперативного руху в країнах Західної Європи в ХІХ на початку ХХ століть

Ідеї кооперативного господарювання поступово оволодівали масами працюючих на капіталістичних підприємствах.

Завдяки добровільному об’єднанню у товариства робітники і навіть службовці одержували можливість якщо не знищити експлуатацію з боку власників капіталу, то принаймні послабити тиск й тим самим зменшити ступінь капіталістичного визискування й трохи полегшити своє бідацьке становище.

В 1851 р. у Франції налічувалося вже 350 товариств виробників різних товарів. Усі ці товариства виникли під впливом промислової кризи і намагалися якось вижити, об’єднуючи зусилля кожного з членів. В той же час більшість участків таких кооперативів при першій можливості охоче виходили з них, щоб створити власну справу. Наприклад, за ліквідацією товариства лампівників 40 членів поділили між собою 74289 франків і організували власні дрібні майстерні.

У Великобританії, напроти, виникли споживчі кооперативи. Наприклад, Лондонське кооперативне товариство, створено у 1830 р., проповідувало таку схему свого розвитку: збереження, споживча крамниця, виробниче товариство і громада.

Всі товариства, що діяли тоді у Англії, можна поділити так: одні створювалися ремісниками, інші – фабричними робочими. Загальним для таких товариств було прагнення їх членів забезпечити себе роботою і певною матеріальною винагородою, однаковою для усіх. Саме тоді виникло ствердження, що „Кооперація – дочка нестатку” і вигідна тим, хто бажає чесно працювати.

Дуже цікавим є досвід кооперативної діяльності так званих „Рочдельських піонерів”.

Наприкінці 1843 р. кілька безробітних ткачів – колишніх робітників зібрались обговорити, як їм вийти із становища, й вирішили усунути як непотрібних посередників, торговців, фабрикантів та капіталістів. Без досвіду знань і капіталу вони вирішили самі зробитися торговцями й фабрикантами. 

Лондонська фондова біржа не дуже зацікавилась результатами збирання коштів. З десяток капіталістів-карликів пожертвували по два пенси, тобто жалюгідну суму.

Але в Рочделі була „читальня чартистів”. Тут по неділях збирались робітники і відбувалися бесіди. Серед них були прихильники Р. Оуена. Вони проповідували кооперацію і організували збір коштів серед робочих.

Споживче товариство під назвою „Рочдельське товариство піжонів” було започатковано. Статут товариства був зареєстрований 24 жовтня 1844 р.

За допомогою громадського капіталу передбачалося здійснити такий план:

1. Відкрити крамницю для продажу їжі, одягу та інших споживчих товарів.

2. Взяти в оренду або збудувати будинки, в яких могли б оселитися члени, що бажають допомагати один одному в поліпшенні свого хатнього побуту та громадського положення.

3. Розпочати виробництво потрібних товариству продуктів для того, щоб дати роботу безробітним членам або тим, в кого була низькою заробітна плата.

4. З метою поліпшення добробуту й майна членів в подальшому набувати або орендувати ділянки землі для обробки їх працею безробітних членів чи таких, що в них заробітки дуже малі.

5. Частину прибутків виділити на влаштування шкіл, читалень і бібліотек, оскільки освіта посуває народ на шлях до кращого життя. Допомагати іншим товариствам і спілкам, котрі визнають ідею „рочдельських піонерів”.

У своїй повсякденній діяльності члени Рочдельського товариства користувалися ось якими принципами:

1. Члени самі повинні утворити свій товариський капітал – це позичати його десь, а саме складати через власні внески.

2. Пай кожного члена повинен бути невеликим і його можна вжити частинами у розстрочку, щоб навіть найменший бідак міг узяти участь у загальній справі.

3. Кількість паїв у кожного члена мусить бути обмежена, щоб товариству не загрожувала залежність від тих, хто має можливість мати багато паїв.

4. На пайовий капітал не дається прибуток, а сплачується лише певний відсоток, який можна зберігати в кожному банку чи ощадній касі. Це правило одразу вказує, що товариство утворюється не для прибутків від торгівлі і не бажає притягати до себе увагу капіталістів, які шукають прибутків.

5. Кожний член має лише один голос, незалежно від кількості паїв. Це утворює рівність усіх членів.

6. Товар продається найліпшої якості, повною вагою і мірою. Інтереси споживача на першому місці. Споживачів позбавляють від брехні та обдурювання, що панують у приватній торгівлі.

7. Все купується й продається лише за готівку. Кредитувати люблять торговці: цим вони притягують бідаків-покупців і держать їх в своїх пазурах. Кредит – ворог бідного. Він є ворогом споживчих товариств. Багато попередніх товариств загинуло через кредити.

8. Товар треба продавати по середніх ринкових цінах. Товариство зацікавлене в тому, щоб притягти вірних членів, а не таких, що їх спокусила дешевина. Не треба дешевини! Не треба знижок!

Гроші від продажу потрібні товариству для задоволення різноманітних потреб членів.

9. Прибуток, за відчисленням з нього деякої частини товариських капіталів, треба розподіляти поміж тих, хто забирають товари та відповідно з їх закупками: хто більше купив у товариській крамниці товарів – більше одержує прибутків. Товариство повертає йому частину його трудових грошей, що залишаються в крамниці і чим більше він залишив, то вірніше він був для свого товариства, то більше йому й повернеться. Таким чином, прибуток розподіляється відповідно до участі кожного члена в загальному ділі, незалежно від капіталів (паїв), як це звичайно робиться на капіталістичних підприємствах.

10. Члени повсякчас не повинні забувати, що товариство споживачів – не крамничка, а велике громадське діло, колиска нового життя, збудована на справедливих підвалинах. „Товариство справедливих піонерів” кликало за собою і з собою мільйони таких самих бідних трудівників, яких треба було ознайомити з кооперацією, збудити в них ту ж віру і ті ж прагнення до справедливості.

11. Турбуватися про освіту членів товариства. Освіта в зручній мірі цінна й сама по собі, але ще більше набуває значення в очах соціалістів-кооператорів.

Безумовно, досвід Рочдельського товариства сприяв поширенню кооперативного руху в Англії та Шотландії.

В 1851 р. тут вже нараховувалося 130 товариств на зразок Рочдельського. В 1863 р. – 500 товариств із загальним числом членів понад 40 тис. осіб [85, с. 124].

Все ж таки кооперація в Об’єднаному Королівстві наприкінці ХІХ століття зайшла в глухий кут. Річні закупки у багатьох споживчих товариств не збільшувалися, а навіть скорочувалися, що видно з даних, наведених нижче (табл. 2.1.).

Таблиця 2.1.

Результати торговельної діяльності деяких споживчих товариств Англії наприкінці ХІХ ст. [85, с. 126 - 127]. 

	Назва товариства
	Пайовий капітал
	Обороти, тис. англ.. фунтів

	
	
	1895
	1898

	Людське

Рочдельське

Болтовське

Кетринське
	981,0

320,6

980,0

217,1
	2318,4

507,0

1150,5

262,0
	2126,0

459,2

1043,6

224,4


Причиною падіння оборотів споживчих товариств стала жорстока конкуренція з боку універсальних магазинів і багатопрофільних підприємств. Конкуренти більш активно впроваджували рекламу своїх товарів, надавали покупцям низку послуг. Саме в цей час з’явилась така форма додаткового обслуговування багатих покупців, як доставка краму за телефонним замовленням. Таку послугу могли тоді запропонувати лише солідні торгово-промислові фірми, до яких кооперативи не належали.

У Німеччині кооперативний рух розпочався приблизно з п’ятидесятих років ХІХ століття.

Внаслідок промислового піднесення Німеччина випередила Францію та Англію. Над німецькою промисловістю не висів тягар застарілого фабричного обладнання. Підприємства будувалися на підставі сучасної технічної бази. Повсюди були необхідні робітники, яким сплачували пристойну платню. Тому у робітничого класу Німеччини не було потреби ані у виробничих, ані у споживчих кооперативах.

Але Німеччину охопило так зване грюндерство – створення всіляких акціонерних товариств, котрі акумулювали кошти усіх бажаючих, навіть найомних робочих, й використовували такі кошти у будівництві залізниць і нових підприємств.

Ось чому в Німеччині серед робочого класу виникла потреба в створенні кредитових кооперативів, за допомогою котрих кожний з членів одержував можливість швидко накопичити значні кошти, щоб потім вкласти їх в будь-яке акціонерне товариство.

У сільському господарстві Німеччини земля, в основному, належала крупним поміщикам-юнкерам. Селяни були змушеними орендувати землю, сплачувати велику земельну ренту.

Тому серед селянства попитом користувалися сільськогосподарські товариства, оскільки їх члени гуртом сплачували ренту і спільно обробляли землю.

В табл. 2.2.  наведено дані про кооперативи у Німеччині перед початком першої світової війни.

Таблиця 2.2.

Кооперативи у Німеччині  напередодні першої світової війні [85, с.142]

	Види кооперативів
	Кількість кооперативів

	
	у 1908 році
	у 1912 році

	Сільськогосподарські
	16580
	17222

	Споживчі
	2475
	2577

	Кредитні
	20931
	21003

	Виробничі (промислові)
	588
	576

	Ремісничі
	3493
	3523

	Кооперативи дрібних торговців
	1424
	1524

	Будівничі
	3266
	3777

	Разом 
	48757
	50202


     З наведених даних  видно, що кредитові кооперативи у Німеччині посідали перше  місце серед інших товариств. На другому місці були сільськогосподарські кооперативи із значним відривом  йшли за ними ремісничі та будівничі товариства.

      У Країнах Західної Європи ідеї  кооперації знайшли відклик серед широких  верств  робочих  селян і ремісників і були використані у створенні товариств, заснованих на спільній праці і  справедливому розподіленні вироблених  продуктів і прибутків.

2.2. Кооперативний рух у царській Росії та в Україні з 60-х років ХІХ ст. до 20-х років ХХ ст.

      У царській Росії  кооперація зародилась  після ліквідації  кріпосництва  разом  з формуванням ринкових відносин у промисловості, на транспорту, в сільському господарстві.

        Одним з першим  споживчих кооперативів у Росії вважають товариство  службовців Киновського заводу, що на Уралі. Дорожнеча життя змусила робітників  заводу, котрий належав  графу  Строганову, об’єднатися у товариство  в 1864 р. з метою спільно закуповувати оптом чай, цукор та інші харчові продукти  безпосередньо з Москви.

       Службовці взяли у графа кредит на 6000 крб. На ці гроші створили крамницю, куди привозили товари для членів товариства. До складу товариства входило 53 особи. Через  декілька років у товаристві разом із службовцями були й найомні робочі.

       Ціни на товари у крамниці  товариства були  значно нижчими, ніж  у купців. Так, наприклад, фунт  борошна обходився  члену товариства в 3,5 коп. проти 5 коп. у приватних торговців, за фунт цукру в кооперативі сплачували 20-22 коп. замість 35-40 коп., за аршин ситцю – давали 22 коп. проти 30 коп., що у купців [85, с.176].

        Споживче товариство на Киновському заводі являло собою зародок нової життєво здатної організації й притягнуло до себе увагу багатьох службовців і робітників у Росії.

        У 1865 р. був затверджений перший статут Ризького споживчого товариства. Через рік такі ж  товариства були створені у Петербурзі, Москві, Нижньому Новгороді. В Україні, що була частиною царської імперії, перша споживча кооперація виникла у жовтні 1866 р. у Харкові. Ініціаторами створення товариства був ідейний гурток університетських професорів та викладачів. До товариства входили  64 члени та 292 неповних членів. Члени товариства сплачували в загальну касу щорічно по 50 крб., з  неповних членів стягували паї у розмірі 1 крб. 50 коп.

       Товариство мало свою їдальню і крамницю, забезпечувало членів вугіллям, намагалось  всебічно охопити потреби учасників у харчуванні, одягу і взутті. Обороти споживчого товариства у 1866 р. становили 132445 крб., а в 1867 р. збільшилися до 259192 крб. [85 , с.196].

        У 1868 р. було створено Київське споживче товариство.  До його  складу входило  330 членів з пайовим капіталом 6972 крб.  [85 , с.197].

        Незабаром виникли такі ж товариства  в Одесі, Бердянську, Єлизаветграді та інших  торгово-промислових містах  України.

         Починаючи с 1885 р. в Україні були створені споживчі кооперативи у різних галузях народного господарства, що підтверджується даними, наведеними нижче (табл.. 2.3.).

        Таблиця 2.3.

Розвиток споживчої кооперації в Україні у 1885-1905 рр. [85, с.199].

	Види кооперативів
	на 1.1.1885 р.
	на 1.1.1900 р.
	на 1.1.1905 р.

	
	чисельність
	у %
	чисельність
	у %
	чисельність
	у %

	Сільські
	4
	7,8
	42
	23,1
	265
	52,5

	Міські та містечкові
	31
	60,8
	75
	41,2
	144
	28,5

	Фабрично-заводські
	5
	10,5
	24
	13,2
	42
	8,4

	Залізничні
	9
	17,6
	34
	18,7
	34
	6,7

	Офіцерські
	2
	3,9
	_
	_
	_
	_

	Робітничі та ремісничі
	_
	_
	_
	_
	7
	1,4

	Інші
	_
	_
	7
	3,8
	13
	2,5

	Разом
	51
	100,6
	182
	100
	505
	100


         Якщо  у 1885 р.  переважна кількість кооперативів знаходилась в містах і містечках, то через двадцять років найбільшу питому вагу займали сільські споживчі кооперативи (52,5 % від загальної кількості).

          Як позитивний момент, слід відзначити той факт, що на початку ХХ ст. в Україні були створені кооперативи серед селянства і робітництва, збільшилась кількість кооперативів  для залізничників. Крім того, з’явилися перші кооперативи,  котрі  об’єднували  ремісників. Діяли споживчі кооперативи для студентів вищих навчальних закладів у Києві, Харкові, Одесі та Катеринославі.

         В визначений період споживчі кооперативи мали справу не лише з постачанням своїм членам продуктів харчування і широкого вжитку. За допомогою кооперативів його члени одержували кредити,  реалізували вироблену продукцію, здійснювали ремонт, надавали  побутові послуги один одному.

         Саме тому виникла  потреба у розмежуванні сфер діяльності споживчих кооперативів.

          Професор М. І. Туган-Барановський вважав доцільним поділяти кооперацію на такі види:

1. Кредитові кооперативи;

2. Споживчі  товариства;

3. Будівничі товариства;

4. Закупівельні товариства;

5. Товариства зі збуту;

6. Товариства з переробки;

7. Виробничо-підсобні артілі;

8. Трудові артілі;

9. Виробничі кооперативи [100,с.100-101].

      Професор М. Н. Соболєв запропонував свою більш детальну класифікацію кооперативів, яку наведено у рис.2.1.

	А. Кооперативи в галузі виробництва
	1) кооперативи спільного трудового користування засобами виробництва (виробничо-подсібні0.

2) кооперація спільного продажу трудових послуг (трудові артілі).

3) кооперація спільного трудового виробництва (виробничі товариства).

	Б. Кооперативи в галузі обміну
	І. Кооперативи в надбанні господарчих речей
	1) кооперативи у надбанні грошових коштів (кредитів).

2) кооперативи в забезпеченні збітків від відомих нещасть (страхові).

3) кооперативи із закупівлі господарчих речей: а) для особистого користування; б) для спільного користування.

	
	ІІ. Кооперативи з продажу господарчих речей
	1) кооперативи, що продають продукти індівідуального вирбництва (збутові товариства).

2) Кооперативи, що продають продукти індівідуального виробництва, перероблені в іншу продукцію (товариства з переробки).


Рис. 2.1. Класифікація кооперативів в Україні на початку 20 ст. (за М. Н. Соболєвим) [85, с. 27].

        Перший  Всеросійський кооперативний з’їзд 1908 р. установив таку класифікацію кооперативів:

1. Споживчі;

2. Кредитові;

3. Сільськогосподарські;

4. Артільні (себто кустарно-промислові).

      Згідно останньої класифікації кооперативи в Україні були розподілені на групи в залежності від їх спеціалізації. До речі,  цю класифікацію  ухвалили й керівники радянської держави, поповнивши її сільськогосподарськими комунами.

      На протязі наступних років в Україні почали активно створюватися кооперативи усіх чотирьох видів.

      Споживчі кооперативи  як найбільш поширені серед працюючого селянства та робітництва зростали таким чином. (табл. 2.4.)

Таблиця 2.4.

Кількість споживчих кооперативів для селян і робітників України [85, с.200]

	Роки
	Кількість кооперативів

	
	загалом
	у % до 1906 р.

	1906
	572
	100,0

	1910
	1973
	344,9

	1914
	3052
	533,6


	1914
	4754
	831,2


        З таблиці видно, що навіть незважаючи на участь України у першій світовій війні на боці царської Росії, робітництво  і селянство було заінтересоване у співробітництві та згуртувалося у споживчі товариства з метою самозабезпечення продовольчими та промисловими товарами.

       Первинні споживчі кооперативи селян у Лівобережній Україні в 1912 р. об’єдналися у товариство  споживчих  товариств півдня Росії („Товарищество потребительских обществ юга Росии”), або скорочено „ПОЮР”, з центром у Харкові, що мав назву  „Комітету допомоги сільській кооперації”.

        Без коштів, маючи переважно дрібні сільські товариства, розпорошені, не здатні на великі закупки, „ПОЮР” перші три роки виконувало комісійні операції, а з 1915 р. створило власні складські приміщення, у яких зберігалися придбані добрива, реманент, одяг, взуття та інші товари, на які був попит з боку кооператорів. Таблиця 2.5. дає уяву про результативність  діяльності товариства „ПОЮР” на протязі 1912-1919 рр.

Таблиця 2.5.

Результати діяльності товариства „ПОЮР” у 1912-1919 рр. [85, с. 202].

	Роки 
	Кількість первинних кооперативів
	Пайові кошти, золот. крб.
	Обіг, золот. крб.

	1912
	30
	-
	57789

	1915
	116
	3725
	1207723

	1917
	758
	172248
	27897442

	1919
	800
	4613504
	89982168



Слід  відзначити, що товариство “ПОЮР” успішно працювало в умовах царизму,  за нетривалий час існування Української Народної  Республіки, при Гетьманаті та Директорії. Незважаючи на  усі негаразди у  суспільно-політичному  житті, кооператори товариства збільшували обіги торговельно-закупівельної та збутової роботи, забезпечували один одного необхідними харчовими та споживчими товарами.

        В 1917 р. у Києві був створений  центр споживчої кооперації  правобережньої України “Дніпросоюз”, до складу якого  увійшов Укрбанк як фінансовий центр  української  селянської кооперації.

         Значного розмаху в Україні  до революції набули товариства з кредитування і ощадно-позичкові кооперативи. Членами таких товариств були представники усіх верств населення, що мешкали в містах і в селах (табл. 2.6.).

       З  таблиці 2.6. видно, що найбільша чисельність кредитових товариств була сконцентрована у промислово-розвинутих губерніях України – Харківській і Херсонській, до складу яких  входила Одеса з портом.

       У Київській  губернії, в першу чергу у Києві, нараховувалось найбільш ощадно-позичкових кооперативів, члени яких користувалися їх допомогою і не зверталися до послуг лихварів.

        Свою діяльність кооперативи України узгоджували з губернськими і місцевими представниками. Ради торгівлі та мануфактури при Міністерстві фінансів Російської імперії, здійснювали свою  діяльність  згідно з торговим статутом.

Таблиця 2.6.

Кредитові й ощадно-позичкові товариства в Україні за станом на 1.7.1915 р [85, с.289]

	Губернії
	Кредитові 
	Ощадно-позикові

	
	Чисельність товариств
	Чисельність членів, чол.
	Чисельність кооперативів
	Чисельність членів, чол.

	Волинська
	177
	89907
	40
	29942

	Київська
	185
	160104
	189
	170458

	Подільська
	127
	77826
	157
	92784

	Чернігівська
	262
	162667
	56
	38597

	Полтавська
	224
	199560
	77
	48115

	Харківська 
	263
	258327
	24
	22615

	Катеринославська
	192
	107427
	88
	61776

	Херсонська 
	341
	231115
	92
	60715

	Таврійська 
	107
	79626
	60
	62860

	Разом 
	1878
	1366619
	783
	587862


        Усі  споживчі, кредитові, сільськогосподарські й артільні товариства, спілки чи союзи сплачували податки – промисловий, торговельний та інші.

       Майже  шести десятирічний досвід діяльності кооперативів в Україні дозволив встановити  такі правила для кооперації:

1.  Кооператив перш за все представляє колектив-об’єднання людей, громадську організацію.

2. Кооператив є господарським підприємством, він об’єднує господарські зусилля своїх членів, утворюється й функціонує в їх господарських  інтересах.

3. Кооператив формується на добровільних засадах, нікого з майбутніх його членів не примушують силоміць входити до складу кооперативу, нікого з членів насильно не тримають в лавах кооперативу.

4. Всі члени мають однакові права в організації та керуванні кооперативом, несуть однакову відповідальність  за результати його діяльності.

5. Вигоди, що дає кооператив, розподіляють поміж членів не відповідно до внесених ними  коштів, а пропорційно участі їх у спільному господарюванні.

   Учасники   кооперативного руху в Україні  охоче спілкувалися між собою, допомагали один  одному.

     В квітні 1917 р. у Києві був скликаний  Перший український  кооперативний з’їзд, на якому обговорювали поточні справи у кооперації.

     Другий з’їзд кооператорів України проходив у вересні 1917 р. Поруч із питаннями організаційного порядку, учасники з’їзду висловилися за соціалістичний склад Тимчасового Уряду.

      Третій українській з’їзд, на якому були представлені усі течії кооперації, пройшов у травні 1918 р. в атмосфері напруженої класової та національно-визвольної боротьби. Зокрема, на з’їзді була підтримана пропозиція за створення окремої від Росії грошової системи.

     Громадянська братовбивча війна на території України примусила багатьох членів кооперативів призупинити співробітництво і взаємодопомогу. Але різні політичні сили , що намагалися оволодіти Україною, не змогли вбити у народу прагнення до спільної праці і справедливого розподілу  її результатів.

2.3. Кооперація в Україні під час “воєнного комунізму” і в період нової економічної політики.

         Радянська влада в Україні  була встановлена на початку 1919 р.

Вже  в першому  законодавчому акті – Декларації Тимчасового Робітничо-Селянського Уряду України від 26 січня 1919 р. було відзначено, що радянський уряд “сприятиме розповсюдженню колективної суспільної обробки землі шляхом забезпечення села насінням, технічними силами, сільськогосподарським знаряддям, необхідними для ведення спільного господарства”[91, №4, ст.47].

        Таким чином,  кооперація, в першу чергу, на селі , за задумом керівників УСРР, мала  бути відродженою як рушійна сила у боротьбі з розрухою  у сільському  господарстві, подолавши яку можна відродити промисловість і інші галузі народного господарства.

        Декрет від 10 березня 1919 р. зобов’язав всіх громадян України, що мешкали у містах і в сільській місцевості, у примусовому порядку, хоча і безкоштовно, вступати до споживчих кооперативів. З одного боку, таке  рішення було продиктовано нестачею у влади продуктів харчування та інших  предметів широкого вжитку, з другого – забороною торгівлі, яка була визнана несумісною з впровадженням комуністичного устрою в суспільстві.

       Споживчі кооперативи громадян об’єднувались в єдиний розподільчий орган – споживчу комуну. У свою чергу, споживчі комуни входили до губернських союзів і підпорядковувались Наркомату з продовольства – Наркомпроду УСРР.

        Під час “воєнного комунізму” представники Наркомпроду УСРР здійснювали примусовий товарообмін, а фактично – продуктообмін між містом і селом.

Цей обмін здійснювався наступним чином: селяни згідно продовольчої розкладки у примусовому порядку повинні були передавати продзагонам Наркомпроду щомісячно певну кількість зерна, м’яса, масла та інших продуктів, а взамін одержувати зі складів потрібну кількість промислових виробів – одягу, взуття, реманенту тощо.

Товарообмін внаслідок відсутності у органів Наркопроду необхідних селянам промислових виробів швидко перетворився на без компенсаційне відчуження сільськогосподарських продуктів і став причиною розладу між робітничим класом і селянством.

Споживчі комуни в містах перетворилися на звичайних нахлібників, оскільки ані чого не могли давати селянам взамін продуктів сільськогосподарського виробництва.

Перший з’їзд кооперації (в більшості – комуністичної) у квітні 1920р. у Харкові лише підтримав курс уряду на вилучення у селян якомога більше продуктів рослинництва і тваринництва. На з’їзді було вирішено організувати новий центр споживчої кооперації – „Вукоспілку”. До неї увійшли „ПОЮР”, „Дніпросоюз”, „Союздонбасейн” і „Уцерабкооп”.

Декрет уряду УСРР від 12 січня 1921р. про перехід кооперації на державний бюджет остаточно вирішив одержавлення кооперативного апарату в добу „воєнного комунізму”.

У березні 1921р. на Х з’їзді Російської Комуністичної партії було закладено основи переходу до нової економічної політики – непу.

Держава, залишаючи за собою командні висоти – землю, крупну промисловість, банки, грошову емісію, зовнішню торгівлю, надала селянам можливість самостійно використовувати надлишки зерна та інших продуктів після виконання продовольчого податку. Знову відроджувалась торгівля і ринкові відносини між виробниками і споживачами, між містом і селом.

Декрет 7 квітня 1921р. повернув кооперації право заготівлі продуктів сільського господарства шляхом товарно-грошового обміну.

Кооперація вийшла з-під опіки Наркомпроду УСРР і почала відроджуватися на засадах, що мали місце до революції.

В 1922р. кооперацію в Україні представляв ряд організацій (табл. 2.7.).

„Вукоспілка” була ведучою організацією, що об’єднала споживчі кооперативи у містах України. Її товарообіг у перерахунку на сталу валюту, якою в той час вважалися царські золоті карбованці, становив 2,81 млн. крб.

Значний обіг був у іншої організації – „Укртранспосекції”, що становив 1,66 млн. золотих карбованців.

„Сільський господар” обслуговував сільську кооперацію і допомагав селянам продавати надлишки продуктів, надаючи взамін необхідні промислові вироби.

В перші роки непу в Україні найбільш вагому роль відігравала споживча кооперація. До неї входили первинні сільські, робітничі і транспортні кооперативи.

Декрет ЦВК і РНК СРСР „Про споживчу кооперацію” від 20 травня 1924р. знов проголосив добровільну участь членів у співробітництві та розподілі результатів праці.

Згідно статті 1 цього Декрету, споживчим товариствам надавалось право:

„а) закуповувати й продавати продукти сільського господарства, кустарно-ремісничої та фабрично-заводської промисловості; б) розповсюджувати серед населення на комісійних умовах вироби державної і кооперативної промисловості; в) організовувати ферми, показові станції та інші аналогічні установи; г) займатися збором і переробкою сировини; 

Таблиця 2.7.

Українська кооперація у 1922 році

	Назва організації
	Рік створення
	Статутний фонд на 01.01.1923 р. (у золотих крб.)
	Товарообіг

(у золотих крб.)
	Асортимент товарів
	Кого обслуговує

	„Вукоопспілка”
	1920
	227728
	2810900
	Бакалія, мануфактура ліс, залізо-скабяні вироби, одяг, взуття, продукти харчування.
	Споживчі кооперативи та їх членів

	„Сільський господар”
	1921
	23116
	128418
	Продукти сільського господарства добрива, реманент, машини
	Сільгоспкоо

перацію

	Уцерабкооп
	1920
	13580
	1078000
	Мануфакту

ра, взуття, бакалія, предмети домашнього побуту.
	Робітничі кооперативи

	Українкустарьспілка
	1922
	6400
	663900
	Бочки, мішки, вірьовки, гончарні та кустарні вироби
	Губернські та районні промислові спілки

	Укртранс
	1922
	116100
	1655000
	Зерно, хлібопродукти, мануфактура олія, цукор, взуття, одяг.
	Усі транспортні споживчі товариства


* Таблиця складена за даними довідника „Торгово-промышленная Украина в 1923-24 году”. – Харьков: Редизат УСНХ, 1923. – с. 235-236.

д) з метою задоволення потреб дійсних членів споживчих товариств, а також робітничо-селянського населення виробляти сільськогосподарські продукти; е) здійснювати торгово-посередницькі та комісійні операції зі збуту продуктів праці своїх членів і операції з постачання них знаряддям та інструментами, матеріалами, що потрібні у господарстві; ж) відкривати склади для зберігання продуктів праці своїх членів й для надання ним у тимчасове користування всіляких засобів виробництва; з) вести просвітянську роботу з популяризації ідей кооперації та її завдань під загальним наглядом і контролем народних комісаріатів відповідних союзних республік”[107, с. 10-11]

Усі споживчі товариства були повинні реєструватися в органах народних комісаріатів з внутрішньої торгівлі. В Україні таку реєстрацію здійснювали місцеві органи НКВТ УРСР.

За внесення даних про товариство до торгового реєстру необхідно було сплатити 25 червоних карбованців. За кожну зміну чи доповнення – 5 крб. [107, с. 59]

Статутний фонд (капітал) споживчого товариства складався з вступних і пайових внесків членів, з відрахувань від прибутку, що мав місце внаслідок комерційних операцій. Крім того кооперативи могли одержувати кредити з банку.

Згідно вищезазначеного Декрету ЦВК і РНК СРСР „Про споживчу кооперацію”, розмір вступних внесків до товариства не перевищував 50 коп. з кожної особи. Для тих, хто працював у сільському господарстві, розмір пайових внесків коливався від 10 до 40 червоних карбованців у залежності від їх матеріального стану [107, с. 11].

Після затвердження річного звіту прибуток розподілявся таким чином: не менш 40% направлялось на поповнення статутного фонду, інші кошти використовувалися на видачу премій членам кооперативу, на закупівлю нових товарів, на сплату процентів за банківський кредит, а також на створення спеціальних рахунків і на культурно-просвітнянські цілі.

Збитки компенсувалися за рахунок основного капіталу, а при його недостатньому обсязі за рахунок пайового капіталу.

Про обсяги коштів споживчої кооперації України свідчать наступні дані (табл.. 2.8.) .

Таблиця 2.8

Кошти споживчої кооперації України за станом на 01.10.1926р. [32, с. 44]

(в тис. червоних крб)

	Види споживчих товариств і організацій
	Пайові
	Власні

	1. Сільські споживчі товариства
	3912,0
	22740,0

	2. Робітничі і міські споживчі товариства
	4030,1
	22786,2

	3. Транспотрні союзи
	902,6
	1877,6

	4. Райспоживспілки
	1707,3
	13725,4

	5. „Укртранспосекція”
	69,8
	462,9

	6. „Уцеробсекція”
	-
	1251,6

	7. „Вукоспілка”
	663,0
	5506,0

	Разом
	11284,8
	68349,7


З наведених даних видно, що кошти, зароблені споживчими товариствами та організаціями були набагато більшими, ніж пайові внески членів. Так, у райспоживспілок співвідношення між пайовими і власними коштами на початок 1926-27 господарського року дорівнювало – 8,04, а у „Вукоспілки” – 8,3 рази1.

Слід відзначити, що споживча кооперація, головним чином, обслуговувала сільське населення. При наявності в Україні на початок 1926-27 господарського року 5055 тисяч сільських господарств налічувалось 15938 споживчих кооперативів, або по одному кооперативу на 317,2 індивідуальних господарств [32, с. 50].

18 серпня 1926р. Рада Праці й Оборони СРСР – вищий господарський орган країни – прийняла постанову про регулювання відносин між державною промисловістю і споживчою кооперацією на підставі генеральних договорів. В генеральні договори входили такі питання, як кількість товарів, що закуповує кооперація, строки закупівлі, асортимент товарів, порядок і місце здачі товарів, порядок приймання товарів за кількістю та якістю.

В 1926-27р. за генеральними договорами споживча кооперація придбала 38% усіх текстильних виробів, 56% москательно-хімічних виробів, 44% цукру, 14% махорки [32, с. 88].

В 1927-28р. система генеральних договорів поширилась на відносини споживчої кооперації з плановими заготовлювачами хлібопродуктів.

Наприкінці 20-х років генеральні договори перетворилися на основу відносин споживчої кооперації з промисловістю і сільським господарством, дозволили маневрувати значними обсягами товарів. Але в той же час поза впливом споживчої кооперації залишилася місцева і кустарна промисловість, окремі підприємці.

Одночасно зі споживчою в Україні під час непу існувала сільськогосподарська кооперація.

Закон СРСР „Про сільськогосподарську кооперацію” від 22 серпня 1924р. передбачав подальший розвиток первинних товариств зі спільної обробки землі, комун, колгоспів, сироварних, маслоробних та інших артілей.

Завдяки кооперації сільські трудівники спільно виконували трудомісткі операції, вирішували складні проблеми, пов’язані з використанням механізації, електроенергії.

В 1925-26 році в Україні обіг сільськогосподарської кооперації становив 327292 тис. червоних крб.

Первинні кооперативи входили до таких центрів сільськогосподарської кооперації, як: „Сільський господар” – загальний кредитовий центр з обігом 55547 тис. черв. крб.; „Добробут” – об’єднане товариство гуртових продаж і закупівель з обігом 19171 тис. крб.; „Кооптах” – товариство зі збуту та експорту продукції птахівництва з обігом 7603 тис. крб.; „Плодоспілка” – центр садово-городньої кооперації з обігом 801 тис. черв. крб. [64, с. 52]
До сільської кооперації охоче вступали бідняки та середняки, яких на селі було більше, ніж заможних селян. Про ефективність спільної праці на селі свідчать такі дані. Собівартість обробки 1 десятини землі становила:

1) у трудовій комуні й артілі – 8 крб. 02 коп.

2) у товаристві з обробки землі – 9 крб. 61 коп.

3) у машинному товаристві – 10 крб. 67 коп.

4) в індивідуальному господарстві – 18 крб. 26 коп. [64, с. 310]
Завдяки сільськогосподарській кооперації мешканці сіл економили час і зусилля при виконанні повсякденних операцій.

Ось як описує один з членів Кривинсько-Липківського Кооперативу переваги електрифікації села завдяки спільним коштам і праці: „Село вночі являє собою чудову картину: ліхтарі на вулицях світять... Молотарки й соломорізки (з машинного допоміжного пункту) рухає електрика... Їх переводять з одного двору до іншого за 3 хвилини, встановлюють, за хвилину проводять шнур від машини до електричної лінії – й тільки подавай снопи... Всі механічні операції в майстернях (кузня, столярня, слюсарня) будуть незабаром електрифіковані” [64, с. 364].

На жаль, примусова колективізація в сільському господарстві наприкінці 20-х – на початку 30-х років звела нанівець усі переваги кооперації і стала причиною її занепаду.

Під час непу в Україні була дозволена промислова кооперація, що об’єднувала дрібних товаровиробників – ремісників, кустарів, власників приватних майстерень тощо.

Один з перших декретів радянської влади „Про промислову кооперацію” від 20 травня 1921р. передбачав, що „трудящим кустарних та інших промислів з метою заняття однорідним виробництвом надається право створювати промислові кооперативні товариства або артілі для ведення спільного виробництва своїх членів, для забезпечення них потрібними матеріалами, інструментом і предметами обладнання, для обробки і збуту продуктів своїх членів, а також для інших міроприємств, що сприятимуть збільшенню обсягу і поліпшенню якості продуктів”  [107, с.61]

В умовах безробіття в перші роки непу промислові кооперативи сприяли працевлаштуванню найомних робочих для виконання допоміжних робіт.

Промислові кооперативи могли створювати особи, що досягли 18 років. До кооперативу входили 3-5 осіб. З трьох артілей створювали союзи.

Промислові кооперативи не могли бути націоналізовані чи муніципалізовані.

„Положення про промислову кооперацію” від 11 травня 1927р. надало кооперативам право створювати склади для зберігання виробів і матеріалів, забезпечувати членів продовольством і предметами широкого вжитку, приймати внески від членів.

Завдяки промисловій кооперації вирішувалися питання ліквідації безграмотності, особливо серед жінок, що були зайняті в кустарному промислі.

Наприклад, в 1928р. в Україні було відкрито 30 пунктів з ліквідації безграмотності, діяло 9 кустарно-промислових шкіл, які фінансувалися за рахунок відчислень від прибутків промислової кооперації [64, с. 81]

Подальша колективізація індивідуального і кооперативного виробництва вплинула на промислову кооперацію. Вона почала скорочуватися за чисельністю працюючих, обсягами роботи. На зміну дрібним майстерням вже в 30-і роки почали приходити механізовані дільниці і фабрики, хоча окремі артілі та побутові пункти працювали навіть до 60-х років ХХ століття.

До складу кооперації в роки непу також входили товариства інвалідів, мисливців і рибалок, житлові кооперативи.

Управління кооперативним рухом в Україні під час непу здійснював Главкооперком, який проіснував до 1929р. 

В табл. 2.9. наведено дані про кооперативи в Україні та динаміку їх зростання в період нової економічної політики.

Як видно з даних, під час непу в Україні було створено декілька тисяч кооперативів. Найбільш багато кооперативів було на селі, завдяки чому сільське господарство республіки подолало розруху і навіть перевищило обсяги виробництва зерна, овочів, фруктів і продуктів тваринництва дореволюційної доби.

Значну роль відігравали споживчі та кустарно-промислові кооперативи, чисельність котрих постійно зростала.

Житлові кооперативи та кооперативи інвалідів, напроти, за своєю чисельністю скорочувалися, що свідчить про їх концентрацію лише в крупних населених пунктах республіки

Таблиця 2.9.

Чисельність кооперативів в Україні в роки непу [102, с. 328]
	Види кооперативів
	1923
	1924
	1925
	1926
	1927
	1928

	Споживчі
	4550
	6144
	6702
	8112
	8855
	9432

	у т.ч. сільські

          робітничі

          транспортні
	4219

326

5
	5803

336

5
	6382

315

5
	7803

304

5
	8485

365

5
	9112

314

6

	Житлові
	2887
	3838
	6325
	6824
	5994
	2417

	Електричні
	
	
	
	13
	18
	18

	Кустарно-промислові
	1289
	1668
	1968
	1874
	2732
	4296

	у т.ч. виробничі

          кредитно-промислові
	1176

67
	1477

124
	1695

173
	1531

219
	2206

263
	3545

333


	Рибальські й мисливські
	
	
	17
	62
	169
	321

	Інвалідів
	828
	1263
	1123
	590
	621
	803

	Сільськогосподарські
	8104
	10037
	12252
	13906
	17344
	24450

	у т.ч. колективні

        кредитові (універсальні)

        спеціальні (меліоративні тощо)

        машинно-тракторні станції
	4069

3784

251

13
	4930

4697

401

49
	5300

4761

2191

863
	5064

4088

4754

3119
	6532

2651

8161

4340
	11959

2589

9902

4412

	Разом по всіх видах
	17658
	22950
	28297
	31381
	35733
	47734


Під час непу в Україні були створені навіть такі специфічні кооперативи, як електричні. Члени таких кооперативів запроваджували електрифікацію сіл. Діяли машинно-тракторні склади (МТС). Табл. 2.10. дає уяву про чисельність членів низової кооперації України в період непу.

Таблиця 2.10.

Чисельність членів кооперативів в Україні в роки непу [102, с. 328]
	Види кооперативі
	1923
	1924
	1925
	1926
	1927
	1928

	Споживчі
	1154,0
	1485,0
	1794,0
	2485,7
	3309,0
	4791,6

	Житлові
	
	101,0
	162,1
	192,8
	225,8
	270,5

	Електричні
	
	
	
	3,3
	7,6
	7,6

	Кустарно-промислові
	43,7
	62,1
	86,7
	105,8
	154,9
	235,1

	Рибальські й мисливські
	
	
	2,2
	11,3
	30,5
	40,1

	Інвалідів
	13,7
	13,4
	11,6
	7,6
	9,6
	10,9

	Сільськогосподарські

у т.ч. колективні

          кредитові

          МТС
	393,8

77,3

303,4

0,3
	751,8

88,9

638,3

1,0
	1353,9

90,1

1158,2

9,9
	1158,9

81,0

1280,4

31,0
	1954,9

95,9

1371,1

71,0
	3030,5

171,7

1763,2

92,8

	Разом по всіх видах
	1605,2
	2413,3
	3410,5
	4389,4
	5692,3
	8363,3


Данні свідчать про те, що населення України в роки непу охоче підтримувало ідеї кооперації. Мільйони  людей були членами споживчих i сільськогосподарських кооперативів. Сотні тисяч осіб брали участь в роботі кустарно-промислових кооперативів. Завдяки кооперації до трудового процесу приєднувалися інваліди. За допомогою житлових кооперативів робітники заводів і фабрик будували гуртожитки, брали оренду житло у комунальних служб, ремонтували житлові споруди. 

Усі кооперативи під час непу за існуючою тоді практикою поділяли на промислові I торгівельні підприємства. При цьому до торговельних відносили навіть такі об’єкти побутового обслуговування, як ресторани, їдальні, фотоательє, готелі, кінематографи, похоронні бюро тощо. Кооперація сплачувала промисловий, прибутковий та єдиний сільськогосподарський податки. Від промислового податку звільнялися усі кооперативи з річним обігом не вище 20 тис.червон.крб. Для кооперативів з обігом понад 20 тис.крб була передбачена знижка у розмирі 25% до загальновстановленого патентного збору.

Від промислового податку звільнялися усі первинні споживачі товариства, фабрично-заводські то кустарно-промисловi кооперативи з обігом до 20 тис.крб., якщо вони обслуговували виключно своїх членів, та на 25% в разі обслуговування кооперативами сторонніх осіб. В перший рік створення кооперативи могли користуватися передбаченою законом відстрочкою на наступні 2 роки.

Усім сільськогосподарським кооперативам-комунам, артілям, товариствам зі спальної обробки землі надавалася знижка у сплаті єдиного сільськогосподарського податку у розмирі 0,25% до загальновстановленого  розміру.

Пільги у оподаткуванні сприяли тому, що усі без винятку кооперативні органiзацiї не ухилялися від сплати, а, навпаки акуратно сплачували податки в державний I місцевий бюджети, тим самим їх збагачуючи.

Досвід діяльності кооперативів в період непу заслуговує на увагу I може бути використаним на сучасному етапі формування ринкової економіки в Україні.
2.4. Кооперативна торгівля в Україні під час нової економічної політики

Впровадження нової економічної політики в Україні передбачало відродження торгівлі як необхідної ланки у системі ринкових відносин між виробниками і споживачами промислової та сільськогосподарської продукції.

Вiдповiдно до Наказу Раднаркому РСФСР «Про проведення у життя начал нової економічної політики» від 9 серпня 1921р.,затвердженого Раднаркомом УСРР 30 серпня того ж року, державні I кооперативні органiзацiї були зобов’язані вжити заходів з розвитку товарообігу, «причому не слід обмежуватися місцевим оборотом, а переходити, де це можливо й вигідно, до грошової форми обміну[92, №16, ст. 491] 

На той час роздрібна та оптова торгівля в Україні належала приватникам, котрі на відміну від державних i  кооперативних підприємств i установ, широко застосовували для свого забезпечення спекулятивні методи закупівлі товарів у виробників перед черговим підвищенням цін i перепродували такі товари з великою вигодою для себе після того, як встановлювалися нові відпускні ціни у промисловості. 

Необізнаність керівників державних підприємств з основами комерції часто приводила до того ,що приватні торговці швидко заробляли на посередництві великі суми, не витрачаючи на це значних зусиль i коштів. «Хто не пам’ятає того , коли який-небудь спритний «посередник»,не маючи анi жодної копійки за душею, закуповував під чесне слово велику партію товару у одного держоргану, а потім на сусідній вулиці продавав цей же товар іншому держоргану»,- згадував початок непу один з учасників 2-го Всесоюзного з’їзду представників біржової торгівлі [17, c.2]

Виходячи з необхідності оволодіння ринком радянська влада створила необхідні умови для відродження кооперації, яка разом з державним сектором економіки була повинна подолати приватний торговельний капітал.

В 1921 р. в Україні діяли споживчі кооперативи у містах i , головним чином, у сільській місцевості, об’єднані у «Вукоспiлку», були організовані сільськогосподарські артілі та комуни, якi увійшли до складу товариства «Сільський господар».

Під наглядом i за допомогою органів Наркомпроду УРСР кооперативи брали участь у товарообмінних операціях, одержуючи від своїх членів селян надлишки сільськогосподарських продуктів і пропонуючи їм взамін промислові вироби державних підприємств. Завдяки товарообміну кооперація в 1921 р.  заготовила 1,2 млн. пудів зерна тис. 600 пудів овочів, 185 тис. пудів м`яса [45, с. 200].

В той же час у ході виконання операцій з вільного обміну сільськогосподарських продуктів на промислові виявився й суттєвий недолік цієї форми натуральних стосунків, оскільки товарообмінний фонд , наданий
 кооперативам , за своїм обсягом, асортиментом і якістю не завжди відповідав потребам селян. Так, в липні 1921 р. на пленумі Харківського губвиконкому відзначалося таке: “Товар який потрібно селу (посуд, серпи, коси, сіль та інші.), кооперація запропонувати не може”[63, с. 18]

Стало очевидним, що кооперація повинна самостійно виробляти продукцію, необхідну селянам, або закуповувати її у інших підприємств і установ державного і приватного секторів економіки.

На протязі 1922 р. кооперація Україна накопичувала кошти для зміцнення своєї матеріально-технічної бази. Під проводом   “Вукоспілки”, ”Уцерабкоопа”, ”Українкустарьспілки” та інших кооперативних центрів у містах і селах республіки створювались промислові і торгівельні заклади, які включалися у виробництво і товарно-грошовий обмін.

Кооперація України почала брати участь в усіх видах торгівлі - оптовій (гуртовій), оптово-роздрібний та роздрібний ,що підтверджується даними табл.2.11

З наведених даних видно, що у першому кварталі 1923 р. торгівельні заклади кооперації за загальною кількістю випередили державну торгівлю і поступилися лише приватному торгівельному капіталу. Але в той же час у кооперації було вже значно більше оптових закладів – баз і складів (97), ніж у приватних торговців (72). На гуртових торгівельних підприємствах кооперативного сектору працювало 1850 осіб, у тому числі товарознавці, експедитори, комірники, вантажники, а у приватних власників оптових закладів на службі було тільки 289 фахівців.

Таблиця 2.11

Кількість торговельних закладів України і чисельність осіб, що в них зайняті(за даними торгового перепису 15 березня 1923 р.) [102,с.261]

	найменування
	Торгівельні заклади
	У тому числі

	
	Кількість закла дів
	Чисель ність осіб
	державні
	кооперативні
	приватні

	
	
	
	Кількі сть закладів
	Чисельність осіб
	Кількість закладів
	Чисельні сть осіб
	Кількість закладів
	Чисельні сть осіб

	Всі заклади разом

у т.ч.:
	77060
	109255
	1273
	10935
	1503
	10896
	74284
	87424

	Гуртові
	381
	6322
	212
	4183
	97
	1850
	72
	289

	Гуртово-

Роздрібні
	1068
	5879
	312
	2578
	224
	1945
	532
	1356

	Роздрібні постійні
	27759
	48981
	746
	4171
	1173
	7089
	25840
	37721

	Базари та роздрібні тимчасо ві лотки
	47852
	48073
	3
	3
	9
	12
	47840
	48058


Приватна торгівля займала лідуючі позиції у роздрібній торгівлі. У розпорядженні приватників було 25840 крамниць, магазинів та інших постійно діючих пунктів, або 93% від загальної кількості роздрібних постійний закладів. Майже усі базари і тимчасово діючи лотки та інші торгівельні точки належали приватним торгівцям.

Наступ на приватних торгівців кооперація почала з оптової торгівлі як такої, що поєднує промисловість з сільським господарством.

Оптова торгівля здійснювалась по двох напрямках: зусиллями баз і складів кооперації, котрі самостійно закуповували в крупному обсязі продовольство і промислові  вироби у підприємств своєї системи та інших секторів економіки, і перепродували товари великими партіями підприємствам і організаціям усіх галузей народного господарства; за допомогою товарних бірж – постійно діючих центрів гуртової торгівлі, де в торгах брали участь представники промислових і торгівельних підприємств усіх секторів економіки.

Оскільки у перші роки НЕПу, зруйнована війною, ринкова інфраструктура, до складу якої входили транспорт, шляхи сполучення, складські споруди, не була відбудованою, кооперація використовувала в першу чергу переваги біржової торгівлі. Це пояснювалося тим що на біржах купівля й продаж завжди здійснюється без наявної товарної маси, а по зразках і стандартах товарів. Продавцеві не треба завозити на біржу чи біржовий  склад велику партію своїх товарів, витрачаючи на це значні кошти, а досить обмежитися невеличкою кількістю товарів, на підставі яких покупець може одержати уяву про якість і споживчі властивості усієї партії сировини, матеріалів чи виготовленої продукції.

Українська Економічна Рада, виходячи з того, що кооперація разом державним сектором можуть створити конкуренцію приватній оптовій торгівлі, 30 грудня 1921 р. ухвалила постанову “Про Центральну Товарну Кооперативну Біржу при Вукоспілці”. Згідно цієї постанови передбачалося створити біржу для кооперативних і державних підприємств і закладів, де під  наглядом і за посередництвом працівників біржі – маклерів - усі державні кооперативи могли б укладати угоди з купівлі й продажу сільськогосподарських і промислових товарів без участі приватних оптових торгівців.

  Однак на той час кооперація була ще на стадії формування і не могла запропонувати через біржу значної маси товарів. Тому державі у 1921 р. не вдалося створити Центральної кооперативної біржі.

  21 лютого 1922 р. РНК УРСР видав другу постанову “Про Українську Центральну Товарну Біржу, засновану Радою Народного Господарства і Всеукраїнським Кооперативним Союзом”. В цій постанові були враховані нові вимоги до біржі яка мала об’єднувати державну, кооперативну і приватну торгівлю. Метою біржі було визнано таке:

     а) виявлення попиту і пропозиції державних підприємств і кооперативних організацій, регулювання торгових операцій;

     б) надання своїм членам і відвідувачам необхідних для торгівлі технічних послуг;    

     в) збір і публікація відомостей про ціни, про стан промисловості, про ринки, запаси тощо;

     г) улагодження суперечок по угодах [ 93, №8, ст.132 ].

  На протязі 1922-1924 рр. В Україні було створено мережу з 15-ти товарних бірж у Харкові, Києві, Одесі, Катеринославі та в деяких інших великих торгово-промислових містах. При біржах був створений інститут районних уповноважених, котрі знаходились у невеличких містах і залучали до біржової торгівлі периферійних товаровиробників і споживачів. Наприклад, Одеська товарна біржа направила уповноважених до Балти, Первомайська і Тирасполя, а Київська біржа створила пункти у Бердичеві, Умані, Чернігові та ще у п’яти населених пунктах губернії. 

  На підставі постанови Ради Праці й Оборони “Про реєстрацію позабіржових угод державних підприємств і установ” від 1 вересня 1922 р. товарним біржам доручалося відстежувати самостійні комерційні операції державних трестів і підприємств з купівлі й продажу сировини, матеріалів, готових виробів, реєструвати такі угоди або визнавати такими, що не відповідають інтересам держави. 9 травня 1924 р. Головний Кооперативний Комітет  при РНК УРСР постановою “Про реєстрацію позабіржових угод кооперації” зобов’язав всі підлеглі йому кооперативні організації надавати товарним біржам відомості про свої комерційні угоди. Таким чином, під час непу товарні біржі виступали центрами оптової торгівлі, що здійснювалася як за допомогою бірж, так і поза біржових залів.

  Кооперація з перших місяців відродження в Україні товарних бірж активно співпрацювала з цими товаропровідними установами. Завдяки посередництву бірж кооператори продавали зерно, овочі, м’ясо, шкіру, ліс, кустарні вироби, а закуповували у значних обсягах металовироби, будівельні матеріали, хімічні продукти, текстильні вироби, бакалійні товари, сільськогосподарську техніку.

  Про участь кооперативних організацій у біржовій торгівлі в перші роки непу свідчать наступні дані (таб.2.12).

З таблиці 2.12. видно що кооперація поступово нарощувала обсяги продажу і купівлі товарів, значно випередивши приватних торгівців. Кооператори більше закуповували товарів за допомогою бірж, ніж продавали державним і приватним покупцям.

  Якщо в 1923-24 році кооперативні організації закупили на біржах різних товарів на 95,2 млн. червоних крб., то в наступному господарському році обсяг закупівель зріс до 322,2 млн. крб., тобто у 3,4 рази.

Таблиця 2.12

Біржова торгівля в Україні по контрагентах [81, с.301]

	Господарчі роки і квартали
	Продаж товарів
	Купівля товарів

	
	державні
	кооперативні
	приватні
	державні
	кооперативні
	приватні

	
	Млн. Крб.
	%
	Млн. Крб.
	%
	Млн. Крб.
	%
	Млн. Крб.
	%
	Млн. Крб.
	%
	Млн. Крб.
	%

	1923-24р.

1 квартал
	37,1
	80,4
	4,8
	10,4
	4,2
	6,2
	37,8
	71,2
	8,0
	17,4
	5,3
	11,4

	2 квартал
	53,0
	83,1
	5,0
	7,8
	5,8
	9,1
	38,7
	60,6
	16,1
	25,3
	9,0
	14,1

	3 квартал
	81,7
	88,1
	5,9
	6,4
	5,1
	5,5
	54,9
	59,2
	30,5
	32,9
	7,5
	7,9

	4 квартал
	97,9
	83,5
	12,9
	11,0
	6,5
	5,5
	69,1
	58,9
	40,6
	34,6
	7,6
	6,5

	В цілому за рік
	269,7
	84,3
	28,6
	8,9
	21,7
	6,8
	195,5
	61,1
	95,2
	29,8
	29,4
	9,1

	1924-25 р.

1 квартал
	172,9
	86,9
	19,2
	9,6
	6,9
	3,5
	119,0
	59,8
	69,0
	34,7
	11,1
	5,5

	2 квартал
	152,8
	84,6
	20,9
	11,6
	6,9
	3,8
	104,1
	57,7
	63,3
	35,1
	13,1
	7,2

	3 квартал
	221,2
	89,4
	16,8
	6,8
	9,3
	3,8
	158,2
	64,0
	65,4
	26,4
	23,8
	9,6

	4 квартал
	326,0
	87,1
	31,6
	8,4
	16,6
	4,5
	217,1
	58,0
	124,5
	33,3
	32,5
	9,7

	В цілому за рік
	872,9
	87,2
	88,5
	8,8
	39,7
	4,0
	598,4
	59,8
	322,2
	32,2
	80,5
	8,0


Що стосується продажу кооперативних товарів, то в означений період сільське господарство республіки ще не вийшло зі стану кризи, а тому селяни не мали можливості передавати кооперативам значну кількість хліба, м’яса та інших продуктів землеробства і тваринництва. Ось чому у 1923-24 році кооперація продала через біржі своїх товарів лише на 28,6 млн. крб. Але через рік, коли у сільському господарстві зібрали багатий урожай, кооперація збільшила втричі обсяги продажу своїх товарів на біржах.

  У наступні роки кооперація вийшла на перше місце у біржовій торгівлі. За станом на 1 жовтня 1927 р. питома вага кооператорів у продажу товарів на біржах перевищила 50%, а по закупівлі біржових товарів становила 62,4% [53, с.17] Товарні біржі України під час непу широко застосували меж біржові угоди, завдяки чому допомогли кооператорам збувати товари, які не користувалися попитом у своїх округах, а також закуповувати товари яких не було в округах республіки. Наприклад, в травні 1926 р. Одеська біржа за дорученням місцевого кооперативного підприємства – артілі імені 5-річчя Жовтня продала Артемівській і Владикавказській біржам 1500 пудів підшивної шкіри, яка не користувалася попитом в Одесі [36, арк.46]. 26 січня 1926 р. маклер Херсонської товарної біржі за дорученням місцевого відділення кооперативного товариства “Дніпробуг” придбав у Вітебської біржі партію цвяхів металевих для підковування конів за ціною 11 крб. 10 коп. за ящик на умовах франко-склад продавця, що виявилося дешевше на 40 коп., ніж у місцевих виробників [37, арк.89].

Працівники товарних бірж надавали кооператорам послуги з продажу їх товарів чи закупівлі необхідних їм товарів на оптових ярмарках, що проходили у столицях і в крупних містах УРСР і СРСР. Наприклад, у вересні 1928 р. завідуючий маклеріатом Одеської біржі  відбув на ярмарок у Нижньому Новгороді, де закупив для Одеської споживкооперації 300 тис. дерев’яних ложок 2,5 вагонів свічок, 1 вагон гірчиці. Для сільської кооперації він же придбав 25 тис. пар сапог, 5 тисяч примусів і 20 тис. горілок до них [21, с.2]
  Кооперативні організації крім біржової використовували ще й ярмаркову торгівлю, зокрема брали участь у Хрещенському ярмарку в Харкові та Контрактовому в Києві. Так у січні –лютому 1924р. кооперація взяла участь у Контрактовому ярмарку де продала товарів на 535,3 тис. крб. [18, с.13].

  Нажаль, оптові ярмарки в Україні проіснували з 1923 до 1927 рр. і потім не проводилися в наслідок запровадження у господарську практику укладання генеральних договорів між державною промисловістю і кооперативними організаціями, що призвело до згортання ринкових відносин і переходу до централізованого планування виробництва і розподілу промислової продукції.

  Одночасно з оптовою кооперація поступово оволоділа і роздрібною торгівлею. В містах і селах республіки були відкриті кооперативні крамниці, зокрема відомі й досі магазини “Сільпо”. Розвитку роздрібної кооперативної торгівлі на селі сприяла активна пропаганда  з боку Головкооперкому при РНК УСРР і усіх центральних і місцевих органів кооперації. Наприклад у 20-ті роки широкого розповсюдження одержали “Десять заповідей кожного члена кооперативу”, які друкувалися у газетах і листівках. Ось про що йшла мова у цих заповідях:

1. Не говори “моя хата з краю”, а вступай до кооперативу і, не відкладаючи, внеси пай.

2. Не купуй у приватного крамаря того, що можна купити в своїй товариській крамниці.

3. Не слухай крамаря, що кличе тебе до своєї крамниці, і пам’ятай, що кожна копійка витрачена тобою на купівлю в приватного крамаря, збільшує його капітали і зменшує міць твого кооперативу.

4. пам’ятай, що твій кооператив є економічна фортеця бідняків і трудящих супроти глитарів-крамарів.

5. Дбай, щоб твій кооператив не перетворився на крамничку що тільки бариші наживає, а був громадською організацією, що не лише постачає усе необхідне у твоєму господарстві, а й про культурний розвиток дбає.

6. Всю зайвину продуктів твого господарства (яйця, хліб, вовну, щетину, смушки та інше) продавай тільки через кооператив.

7. Не будь байдужий до справ твого кооперативу й приходь на всі зібрання його членів.

8. Умовляй своїх сусідів та знайомих, щоб писалися в члени кооперативного товариства.

9. Не суди на базарах та на роздоріжжях свого товариства, а коли бачиш що в товаристві нелад, скажи про це Правлінню та не згортай товариства, й порадь як полагодити та направити справу.

10. Пам’ятай мудру думку нашого великого вчителя й проводиря Леніна “Кооперація за Радянської влади, за влади робітників і селян – це шлях до соціалізму” [95, с.173].

  Працівників кооперативних крамниць і магазинів зобов’язували вчитися торгувати. “Слід торгувати тим, що потрібно, на що є попит, - вказувалося у правилах кооперативної торгівлі. – Слід торгувати товарами доброї якості й великого вибору, слід вміти товар показати, просунути, розкласти, привабити покупця ”. Обидва боки щільно зв’язані один з одним. Всяке поліпшення тягне за собою поширення роботи й навпаки – велике навантаження, великий обіг завжди крок до вдосконалення” [64, с.362].

  Легко помітити, що такі рекомендації продавцям є нічим іншим, ніж заходами з маркетингу, хоча в той час такий термін кооператорам не був відомий. Саме це підтверджує, що сучасний маркетинг ґрунтується на здоровому глузді і втілює в собі практичний досвід торгівлі на протязі століть.

  За порівняно короткий період, всього за 7 років, кооперативна оптова й роздрібна торгівля зуміла випередити основного конкурента – приватних торговців, що видно з даних, наведених в таблиці 2.13

Таблиця 2.13

Динаміка торгівельного обігу в Україні у другій половині 20-х років [102, с.283]
в млн. черв. крб.

	Сектори торгівлі
	Господарчі роки
	Всього
	У тому числі

	
	
	
	Гуртова
	роздрібна

	Державний
	1925-26

1926-27

1927-28
	2063,7

2562,5

3042,0
	1782,6

2284,5

2804,4
	281,1

278,0

237,6

	Кооперативний
	1925-26

1926-27

1927-28
	1976,3

2940,8

4553,8
	1020,7

1710,4

2904,8
	936,1

1230,4

1649,0

	Приватний
	1925-26

1926-27

1927-28
	1276,7

1339,9

1026,2
	175,1

178,8

125,9
	1101,6

1161,1

900,3

	Разом
	1925-26

1926-27

1927-28
	5317,2

6843,2

8622,0
	2978,4

4173,7

5835,1
	2338,8

2669,5

2786,9


  В 1927-28 господарчому році питома вага кооперації у гуртовій торгівлі дорівнювала 52,8 %, а у роздрібній – 59,2%.

  Таким чином, кооперативна торгівля в Україні під час непу, почавши з купівлі й продажу окремих товарів, зуміла оволодіти внутрішнім ринком і перетворилася на основну форму суспільної торгівлі оптом і в роздріб.

  Згортання ринкових відносин між виробниками і споживачами, примусова колективізація у сільському господарстві, боротьба на державному рівні з приватним капіталом, - все це призвело до ліквідації непу і створення командно-адміністративної економіки. Кооперативна торгівля в 30-ті роки була підпорядкована Наркомату УСРР з внутрішньої та зовнішньої торгівлі й втратила динамізм свого розвитку.

2.5. Споживча кооперація в трансформаційній економіці

Трансформаційний процес в Україні  охарактеризувався перетвореннями всіх сфер економічної, соціальної, суспільної, культурної і політичної діяльності. Під трансформаційними перетвореннями слід розуміти таку систему економічних відносин, яка знаходиться в процесі переходу від структурованої загальної державної форми власності, відтворення якої підтримується планово-централізованими методами, до системи економічних відносин, що заснована на різноманітних формах власності, в якій органічно поєднуються державне регулювання макро- і мікроекономічних процесів відтворення з їхнім ринковим саморегулюванням, забезпечується соціальна справедливість і соціалізація прогресу суспільства. Це забезпечується програмою стратегічного розвитку "Україна -2010" метою ринкової трансформації визначена система соціально орієнтованої ринкової економіки [59, c. 47].

Сутність трансформаційного періоду та причини, що його викликали досліджувалися українськими вченими-економістами, погляди яких знайшли відображення в багатьох наукових публікаціях [43,59,80,82,87]. Однак, підходи до дослідження причин необхідності трансформаційних перетворень у більшості вчених різні. Аналізуючи сутність трансформаційних перетворень в економіці України, не можна не погодитися з А. Покританом, який розглядає необхідність трансформацій як неминучий процес і визначає, що причини даного етапу закладені в планово-централізованій економіці, визнаючи факт наявності капіталістичного способу виробництва при даній суспільній формації. З огляду на дослідження А. Покритана, слід зазначити, що в Україні, як і в інших країнах СНД, поступово формуються компоненти генетичної і структурної основ капіталістичного способу виробництва. Виробничі відносини, які склалися в радянський період виключали перетворення законів товарного виробництва і товарного звертання в закони капіталістичного присвоєння, тобто виключали, у будь-яких широких масштабах, перетворення грошей у капітал. Товарне виробництво, хоча й в обмежених формах прояву, функціонувало, абстрактні можливості виникнення капіталу остаточно  усунуті   не   були. Вони просто пішли всередину, існували там і, у певній мірі, розвивалися, так би мовити, поза їхнім офіційним визнанням, на нелегальному становищі. І хоча офіційна економічна політика не тільки не будувалася на основі цих можливостей, а була спрямована проти них, вона не змогла виключити і перебороти їх як реально існуючі, хоча і не визнані. В цьому контексті можна затверджувати, що елементи базису капіталістичного способу виробництва продовжували існувати і, певною мірою,  розвиватися й в умовах радянського періоду [86, с.19 ].
На підставі даного твердження, можна зробити висновок, що радянський період історії, хоча й істотно змінив зовнішні і внутрішні риси елементів базису буржуазного суспільства, але не скасував їх у цілому, тобто, не переборов остаточно ці елементи. Одним з елементів капіталістичного ладу була споживча кооперація. Розглянемо місце споживчої кооперації в структурі економічних відносин трансформаційного періоду.

Споживча кооперація в період планово-централізованої економіки була єдиною ринковою структурою в економічній системі країни. Внаслідок впливу загальних економічних відносин на кооперативний сектор економіки, споживча кооперація була також централізованою системою. Організаційна структура побудови підприємств споживчої кооперації СРСР була централізованою, керування якою здійснювалося Вищим органом управління Центральною спілкою споживчих товариств СРСР (Центрспілка) і спілками республіканських об'єднань. Ця організаційна структура управління була позбавлена демократичності і не забезпечувала зворотного зв'язку, оскільки передбачала підпорядкованість діяльності республіканських споживчих спілок Центральній спілки СРСР. Незважаючи на цей фактор, економічна система споживчої кооперації СРСР була однією із самих динамічно розвиваються частин радянської економічної системи. Споживча кооперація була єдиним видом ринкової структури з усіх форм кооперативного руху, інші види кооперації (сільськогосподарська, обслуговуюча, кредитна) зникли, оскільки не змогли функціонувати в умовах планово-централізованої економіки. Однією з причин непристосованості даних структур до умов планово-централізованої економіки є державна монополізація сільськогосподарської, фінансової й обслуговуючої сфери.

До початку 90-х років споживча кооперація була могутнім структурним утворенням економічної системи. В Україні нараховувалося 1505 споживчих товариств, що складало 21,4% від усіх підприємств споживчої кооперації СРСР. Структура споживчої кооперації України на початку 90-х років була однією з розвинутих і динамічних. За чисельністю пайовиків Україна займала 2–е місце після Російської Федерації, за роздрібним товарообігом в розрахунку на одне споживче товариство Україна займала 13-е місце в СРСР, при цьому середньорічний темп приросту товарообігу складав 21,1%. Споживча кооперація СРСР  нараховувала у своєму складі 309,7 тис. підприємств роздрібної торгівлі (магазинів) та 100,02 тис. підприємств громадського харчування, з їхнього числа на Україну приходилося 70430 підприємств роздрібної торгівлі та 21,2 тис. підприємств громадського харчування. Частка товарообігу споживчої кооперації в загальному товарообігу державної і кооперативної торгівлі в СРСР складала 28,2%, в Україні – 29,9%. Роздрібний товарообіг, включаючи громадське харчування на душу населення, що обслуговується споживчою кооперацією, складав у СРСР – 754 руб., в Україні – 666 руб., що складало 50% від частки товарообігу державної торгівлі. Отже, споживча кооперація була на початку 90-х років однією з найбільших галузей економіки, що включала такі види діяльності, як: виробництво товарів народного споживання, торгівля, заготівельна діяльність, громадське харчування, надання послуг населенню (рис.2.2). 

Структура споживчої кооперації економічної системи СРСР була значно деформована, що визначено в наступних рисах:

· Відсутність демократичних принципів керування кооперацією, централізоване управління і контроль. Споживча кооперація була позбавлена фінансово-економічної, господарської і соціальної самостійності.

· Деформація в структурі власності виявлялася в таких пропорціях: 97% власності споживчої кооперації було власністю кооперативних підприємств і 3% власності належало пайовикам.

· [image: image1.wmf]Відсутність самостійності й ініціативи в складанні планування діяльності підприємств споживчої кооперації. Діяла система централізованого планування, що суперечило основним принципам діяльності кооперації.

Рис. 2.2. Кількість кооперативних підприємств (у т.ч. споживчих кооперативів) у дотрансформаційний період.

Початок трансформаційних перетворень охарактеризувався розвитком усіх форм кооперативного сектору України. З початку 90-х років і до теперішнього часу кооперативний сектор економіки в Україні перебуває в стадії формування. Він охоплює кооперативи і їхні об'єднання різних видів кооперації - історично сформовані й нові для вітчизняної кооперації: виробничі, обслуговуючі, сільськогосподарські, багатопрофільні (рис.2.3). 

[image: image40.wmf]13000

7157

77500

7024

171500

7011

193100

6568

209700

6200

30394

5111

31388

5350

0

50000

100000

150000

200000

250000

1978

1983

1987

1988

1989

1990

1991

кількість кооперативних організацій СРСР (Україна)

в т.ч. споживчі товариства СРСР


Рис. 2.3 Структура кооперативного сектору України [11,с.39].

Істотні проблеми в розвитку спостерігаються у виробничих кооперативах, їхній статус помилково ототожнюється з колишніми колгоспами і відповідно  стримується їхній розвиток та недооцінюються можливості. Істотною проблемою є відсутність державної політики щодо виробничих кооперативів. Вітчизняна статистика не дає можливості оцінити місце і роль сільськогосподарських виробничих кооперативів в аграрному секторі.

Обслуговуючі кооперативи розвиваються в межах спеціальної програми, затвердженої Кабінетом Міністрів на період 2003-2004 років. Однак фактичні темпи розвитку обслуговуючих кооперативів істотно відстають. Кооперативи створені лише в 4 % сільських населених пунктів. 

Організаційна структура кредитної кооперації тільки формується в Україні. Відродження кредитних спілок, яке триває з початку трансформаційного періоду, стало важливим стратегічним напрямком розвитку національної кооперації. 

У сфері соціально-культурних послуг кооперативний рух займає незначне місце, має значні перспективи росту та економічну, соціальну й організаційну базу, оскільки в ринкових умовах сфера послуг розвивається випереджальними темпами [11, с. 40].  

Споживча кооперація України в даний час є найбільш структурованою й організаційно оформленою, яка функціонує як соціально-економічна система, до складу якої входить близько 2000 споживчих товариств та 270 районних і обласних спілок. Споживча кооперація поєднує понад 1,1 млн. члени пайовиків і забезпечує трудову зайнятість 600 тис. чол. Могутній економічний потенціал споживчої кооперації складає близько 20 тис. торговельних об'єктів, 1500 переробних виробництв, 340 заготівельно-збутових підприємств й інших об'єктів забезпечує валовий оборот основних галузей діяльності споживчої кооперації, який перевищує 3,5 млрд. грн. за рік. Підприємства споживчої кооперації історично здійснюють свою діяльність переважно в сільській місцевості, задовольняючи потреби в товарах і послугах сільського населення (табл. 2.14) [11, c. 40].

Таблиця 2.14. 

Основні показники діяльності споживчої кооперації України, млн. грн. [11, c. 40].

	Показники
	1995
	2000
	2001
	2002
	Індекс змін

	Роздрібний товарообіг
	2390
	1576
	1550
	1766
	0,73

	Заготівельний оборот
	354
	379
	431
	435
	1,23

	Виробництво товарів
	819
	461
	422
	287
	0,47

	Надання послуг
	-
	-
	186
	210
	-


Діяльність підприємств споживчої кооперації спрямована не тільки на задоволення матеріальних потреб населення, але і на соціальну перебудову сільської місцевості, економічну стабілізацію, відродження демократії, міжнародне співробітництво. Незважаючи на наявність могутньої соціально-економічної бази, трансформаційний період обумовив негативні тенденції розвитку споживчої кооперації. Найбільш характерними проблемами сучасного розвитку споживчої кооперації є: 

· недостатня адаптація української споживчої кооперації ринковим формам і методам господарювання;
· руйнування економічного і ресурсного потенціалу кооперації в умовах трансформаційного періоду;
· [image: image41.wmf]інши види 
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проблема соціального характеру, яка пов'язана зі складним соціальним становищем сільського населення, соціально-демографічною ситуацією, сучасним соціально-культурним рівнем розвитку сільської місцевості [20, c. 41]. У структурі підприємств основних форм власності в Україні підприємствам споживчої кооперації належить 1,1% (рис. 2.4).

Рис. 2.4. Питома вага підприємств споживчої кооперації в загальній структурі підприємств.

Економічний потенціал споживчої кооперації складають об'єкти виробничої і соціальної інфраструктур. До об'єктів виробничої інфраструктури варто віднести: магазини, заводи, цехи, бази, підприємства громадського харчування. До об'єктів соціальної інфраструктури відносяться дитячі садки, будинки відпочинку, санаторії, музеї, бібліотеки, установи системи освіти.  

Трансформаційний період з особливою гостротою позначився на господарсько-фінансовій діяльності споживчої кооперації, оскільки в період планово-централізованої економіки більше половини обігових коштів вона формувала за рахунок банківських кредитів. Мінімальні норми власних обігових коштів, що застосовувалися банком при кредитуванні, були заниженими. Низькі нормативи давали можливість значну частину прибутку, що розподіляється, направляти на будівництво великих оптових баз, універмагів, ресторанів, заготівельних баз і т.ін. В умовах трансформаційного періоду наявних власних обігових коштів виявилося недостатньо, щоб забезпечити повне освоєння нововведених об'єктів і зберегти фінансову стійкість кооперативних організацій і підприємств [73, c. 13].

Негативні тенденції в економіці України, громіздка матеріально-технічна база і недостатність власних обігових коштів сприяло тому, що споживча кооперація України за порівняно короткий термін (з 1992 до 1999 року) виявилася у важкому фінансовому стані. Різке зростання відсотків за кредит, призупинення кредитування вже з перших днів реформування економіки України призвели до різкого зниження обігових коштів, а потім до недостатності їхніх запасів, необхідних для нормальної роботи кооперативних підприємств. Це призвело до щорічного зниження обсягів діяльності, неефективного використання виробничих потужностей, зростанню витрат і збитковості. Кризові явища особливо зруйнували основну сферу діяльності споживчої кооперації — торгівлю. В трансформаційний період торговельні підприємства втратили свою конкурентоспроможність. Зниження обсягів діяльності і зростання витрат у трансформаційний період спостерігалися також у сферах громадського харчування, заготівельної діяльності, промисловості, що супроводжувалося зниженням рівня рентабельності, появою великої кількості збиткових підприємств, зменшенням частки власних обігових коштів в обороті, зниженням фінансової стійкості, виникненням неплатоспроможності (табл. 2.15).

Таблиця 2.15.

Фінансові результати підприємств промисловості України і підприємств системи Укоопспілки [78,с. 20 ].

	Показники
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001

	Промисловість України:

	 %  підприємств,  які отримали прибуток до загальної кількості підприємств
	70
	55
	46
	48
	44
	немає даних

	Сума прибутку, млн. грн.
	7376
	7916
	2548
	7429
	14830
	немає даних

	 % підприємств, які отримали збитки до загальної кількості підприємств
	30
	45
	54
	52
	56
	41

	Сума прибутку, млн. грн.
	1776
	2643
	7074
	7014
	6482
	немає даних

	Фінансовий результат, млн. грн.
	5600
	5273
	-4526
	415
	8348
	184276

	Середньомісячна заробітна плата в галузях промисловості, грн.
	153
	174
	184
	217
	312
	406

	Підприємства системи Укоопспілки:

	 % підприємств, які отримали прибуток до загальної кількості підприємств
	Немає даних
	Немає даних
	немає даних
	52,9
	62,7
	65,4

	Сума прибутку, млн. грн.
	Немає даних
	Немає даних
	немає даних
	15
	32,2
	немає даних

	 % підприємств, які отримали збитки до загальної кількості підприємств
	Немає даних
	Немає даних
	немає даних
	47,1
	37,3
	немає даних

	Сума прибутку, млн. грн.
	Немає даних
	Немає даних
	немає даних
	181,2
	94,3
	немає даних

	Фінансовий результат, млн. грн.
	-1,9
	-2,3
	-112,3
	-166,2
	-62,7
	-60,3

	Товарообіг Укоопспілки, млн. грн.
	2436,6
	1972,9
	1391,3
	1266,1
	1303,7
	1655,2

	Середньомісячна заробітна плата працівниківУкоопспілки, грн.
	82
	93
	96
	110
	138
	150


Відповідно даних табл. 2.15. можна зробити висновок про те, що основні показники діяльності підприємства Укоопспілки мають тенденцію до зниження. Фінансовий результат  до 1999 року різко спадав і склав 166,2 мільйонів гривень збитків. В 2000 році підприємствам Укоопспілки вдалося знизити збиткову діяльність до 62,7 млн. гривень. Показники товарообігу також мають тенденцію до зниження. Проте, у 1999-2000рр. товарообіг знаходиться приблизно в одній позиції. У 2000 році спостерігається навіть його підвищення до відмітки 37,6 млн. гривень порівняно з 1999 роком. Одним з позитивних моментів у діяльності підприємств Укоопспілки є зниження кількості збиткових підприємств. У 2000 році він знизився на 9,8% і склав 37,3% від загальної кількості підприємств. Порівнюючи результати 

діяльності підприємств Укоопспілки і підприємств промисловості можна побачити, що трансформаційний період відбився певним чином на споживчій кооперації [image: image42.wmf]18,8
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(рис.2.5). 

Рис. 2.5. Фінансові результати діяльності підприємств промисловості і споживчої кооперації. 
Відповідно організаційної побудови, споживча кооперації України є структурою, в яку входять: споживчі товариства; районні спілки споживчих товариств; обласні спілки споживчих товариств і споживча спілка Кримської автономної республіки; республіканські спілки споживчих товариств: а) Українська кооперативна спілка (Укоопспілка); б) Українська спілка "Відродження"; Укоопспілка входить до складу Міжнародного кооперативного Альянсу МКА (1992р.). Укрспілка "Відродження" входить до складу Міжнародної кооперативної ради (1998р.), яка є членом МКА. Взаємини цих структур будуються на демократичних основах, що означає:

· виборність всіх кооперативних органів управління і контролю;

· періодичний звіт органів управління і контролю перед членами споживчих товариств, а також перед вищими кооперативними органами;

· виконання рішень і постанов вищих органів управління;

· виконання бізнес-планів за ініціативою працівників кооперативних організацій.

Відповідно до Закону «Про споживчу кооперацію», вищим органом управління споживчого товариства є загальні збори його членів, які приймають статут, визначають розміри вступного й обов'язкового пайового внеску, обирають керівні і контрольні органи товариства, а також вирішують інші питання, що пов'язані з його діяльністю.

Розвиток ринкових відносин в економіці України вимагає гнучкої, менш централізованої організації споживчої кооперації, яка повинна гармонізувати з ринковою системою. В сьогоденні процес здійснення структурної реорганізації системи Укоопспілки тільки почався. Споживчим товариствам передані функції і права, що раніше виконувалися тільки споживчими спілками. Вони одержали право самостійно планувати і здійснювати свою господарсько-фінансову діяльність, визначаючи структуру управління і чисельність працівників, форми і систему оплати роботи. Споживчі товариства безпосередньо володіють, користуються і розпоряджаються майном через свої вищі органи управління.

Трансформаційний період сприяв реформуванню структури власності споживчої кооперації. Кооперативна власність має спірний характер: з одного боку, власності споживчої кооперації властиві риси приватної власності, з іншого боку – риси колективної власності, оскільки вона містить у своїй структурі пайові внески. Протягом останніх років в споживчій кооперації здійснюється  розмежування і персоніфікація власності споживчої кооперації. Пайова власність обмежується тільки пайовим фондом і визначена законодавством в обсязі не більше 49% всієї кооперативної власності. Спільна власність складає 51% і визначена, як неподільна та закріплена за кооперативами, що виступає надійним гарантом  її існування і стабільного розвитку

В стратегії реформування власності споживчої кооперації вихідним моментом було її розмежування або перерозподіл. Це обумовлено тим, що кооперативна власність у процесі усуспільнення була піддана надмірній концентрації у вищих структурних ланках, що деформувало співвідношення часткових і спільних частин власності. У базових ланках споживчої кооперації - споживчих товариствах - на початку реформування було зосереджено лише 30,7% майна, тобто 3% власності було власністю пайовиків споживчої кооперації, а 97% власності було її спільною неподільною власністю. Внаслідок перерозподілу власності тільки 32% майна залишилося в спілках у вигляді об'єктів інфраструктурного обслуговування. Основна частина (68%) зосередилася у споживчих товариствах, які є основними об'єктами господарської діяльності: магазини, підприємства громадського харчування, заготівельні підприємства, переробні підприємства. Перерозподіл власності дозволив зміцнити базові ланки споживчої кооперації, забезпечити нормальне функціонування кооперативних об'єктів різних галузей діяльності [10,с.4-10]. 

Цих засобів недостатньо для підвищення стимулів і мотивації самих пайовиків, працівників споживчої кооперації, сполучення колективних і особистих інтересів. Основним недоліком реформування власності споживчої кооперації є недосконалість відносин власності, що стримує створення ефективного ринкового механізму і негативно впливає на цілісність кооперації. Подальше реформування відносин власності повинно бути спрямоване і на гармонізацію особистих і колективних інтересів. Цього можна досягнути шляхом завершення персоніфікації власності, надання фізичним особам права вільно розпоряджатися своєю часткою майна. Реформування власності споживчої кооперації дозволить вирішувати важливі завдання зі збереження майна, посилення взаємної зацікавленості, підвищення віддачі наявного потенціалу. В той же час реформування породжує нові проблеми, що пов'язані з кооперативним характером різноманітних моделей і організаційних форм.
У зв'язку з цим важливою теоретичною проблемою стає ідентичність кооперативних організацій. По-перше, хоча ринкова орієнтація національної економіки створила безпрецедентні можливості для розширення кооперації, сьогодні кооперативні структури є кооперативними тільки умовно. По-друге, процес адаптації традиційних кооперативів до нових умов господарювання торкнувся багатьох труднощів. В результаті цих процесів, виникає загроза втрати кооперативної ідеї та кооперативної сутності споживчій кооперації в середовищі різних організаційних форм і методів господарювання, які з'являються на підприємствах споживчій кооперації. Споживчі товариства перетворюються в господарські структури, які функціонують на засадах підприємництва. Виходячи з цього, структурну перебудову споживчої кооперації потрібно здійснювати з дотриманням сформованих кооперативних принципів і застосуванням нових методів управління. в цьому аспекті, важлива роль повинна належати формуванню маркетингової стратегії підприємств, як ефективному важелеві пристосування до нових умов ринкового середовища відповідно з можливостями підприємств.   

РОЗДІЛ 3

МАРКЕТИНГОВА ДІАГНОСТИКА ТА МОДЕЛЮВАННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ

3.1. Концепція та класифікація маркетингу

Багатьма дослідниками етимологія поняття «маркетинг» сприймається неоднозначно. Найбільш раціональною є версія про те, що термін «marketing» з’явився в результаті контамінації двох слів: «market» — ринок і «getting» — отримувати, захопити. І трактують його як філософію, теорію і практику конкурентної боротьби.

Семантика маркетингу неоднозначна. З одного боку, це ринково орієнтована концепція, філософія, образ думки. З другого — образ дії, інтегрована функція економічної системи, що виконується виключно в межах маркетингової системи для втілення відповідної концепції. З третього боку, — це міждисциплінарна наука, тобто сукупність рекомендацій щодо розробки та впровадження маркетингової системи. Фактори, які впливають на мотивацію поведінки споживача вивчають економісти, соціологи, психологи, демографи, філософи, історики, політологи, юристи, фізіологи. Матеріали їх досліджень аналізують та узагальнюють фахівці в галузях статистики, математики, інформатики. Відбувається синтез самостійних наукових дисциплін і утворення міждисциплінарної науки маркетинг. Це відповідає тенденції, що особливо проявилася у ХХ столітті, коли поряд з посиленням спеціалізації наук інтенсифікується процес їх інтеграції. У результаті скоординованих зусиль практичних працівників та вчених різної спеціалізації з’являється сукупність взаємопов’язаних рекомендацій. Створені національні і міжнародні асоціації, що здійснюють наукові дослідження, обмін досвідом, впровадження досягнень та популяризацію маркетингу. Видаються десятки спеціалізованих журналів та тисячі найменувань книг з маркетингу.

Більшість теоретичних питань маркетингу не є дискусійними. Можна стверджувати, що в основному теорія маркетингу сформована. Не викликають сумніву трактування поняття «маркетинговий підхід», етапи еволюції і сутність концепції маркетингу, його стратегії, елементи товарної політики, методи ціноутворення, ознаки і критерії сегментування, форми організації відділу маркетингу, алгоритм і методи здійснення маркетингового дослідження, структура комплексу стимулювання, методи фізичного розподілу та ін. Разом з тим, є певні відмінності в тлумаченнях деяких категорій. В літературі нерідко можна зустріти різні завдання, принципи, класифікації маркетингу. Деякі фахівці мають різні точки зору відносно його змісту.

Сучасні загальноприйняті визначення надзвичайно широко тлумачать маркетинг:

Kotler P — вид людської діяльності, спрямованої на задоволення нужд і потреб шляхом обміну (55, с.47(.

Evans J.R., Berman B. — передбачення, управління і задоволення попиту на товари, послуги, організації, людей, території та ідеї шляхом обміну (113, с.17(.

American Marketing Association — процес планування і втілення задуму щодо ціноутворення, просування і реалізацію ідей, товарів і послуг шляхом обміну, який задовольняє цілі окремих осіб та організацій (114(.

Levinson D. — «маркетинг — це все, що ви робите, щоб розвивати ваш бізнес з того моменту, як ви зрозуміли його суть, до того, як клієнти… стають вашими покупцями на регулярній основі» (5, с.9(.

Останній підхід передбачає, що маркетинг — це справа всіх співробітників підприємства незалежно від фаху і посади. В даному випадку не враховується існуюча господарська практика, для якої характерний внутрішньо фірмовий розподіл праці. Як правило, на підприємстві є спеціалізований відділ, в якому працюють маркетологи, що мають специфічні обов’язки. «Тримаючи руку на пульсі ринку», вони повинні розробляти і впроваджувати плани маркетингу.

Staudt Т.А., Taylor D.А., Bowersox D.J. виділяють дев’ять функцій (табл. 3.1), що у сукупності складають зміст маркетингу: «(1) дослідження ринку, (2) виявлення мотивації поведінки споживача, (3) адаптація товару з підкріпленням попиту, (4) вибір каналу розподілу, (5) фізичний розподіл, (6) комунікація, (7) ціноутворення, (8) організація, (9) адміністрування» (115(.

Таблиця 3.1
Зміст маркетингу за Staudt Т.А., Taylor D.А., Bowersox D.J.

	Функція маркетингу
	Визначення

	Дослідження ринку
	Знаходження потенційних покупців і вимірювання їх ідентифікаційних характеристик

	Виявлення мотивації поведінки споживача
	Оцінка позитивних і негативних факторів, які обумовлюють поведінку споживача

	Адаптація товару з підкріпленням попиту
	Пристосування товару і адекватного сервісу, типу попиту на цільовому сегменті ринку чи на ринку в цілому

	Вибір каналу розподілу
	Селекція і організація ринкових інститутів, через які товар доводиться до кінцевого споживача

	Фізичний розподіл
	Переміщення товару в просторі та часі від продавця до покупця

	Комунікація
	Обмін інформацією між продавцем і покупцем

	Ціноутворення
	Встановлення такого цінового параметру товару, який дозволяє реалізувати взаємовигідну угоду

	Організація
	Поділ, структурування і активізація трудової діяльності маркетологів

	Адміністрування
	Регламентація, стандартизація, координація і імплементація маркетингових процедур


Дана версія має недоліки. По-перше, вона надмірно деталізована: виявлення мотивації поведінки споживача є окремим випадком дослідження ринку; вибір каналу розподілу завжди об’єктивно передує фізичному розподілу. І якщо керуватися такою логікою, то повинні згадуватися багато інших видів діяльності, такі як вибір методів ціноутворення, аналіз маркетингових можливостей та ін. По-друге, вона необґрунтовано розширена. Організація, адміністрування — це класичні функції, властиві всім формам менеджменту, і вони не є характерними лише для маркетингового менеджменту. Тому вряд чи доцільно відносити їх до специфічних маркетингових функцій. По-третє, вона неповна. Відсутня функція просування (стимулювання збуту).

Можна продовжувати цитування багато чисельних формулювань сучасних дефініцій маркетингу, що відображають точку зору різних фахівців. Проте це навряд чи доцільно, оскільки дане питання не є дискусійним. В класичному економічному розумінні для маркетингового підходу властива орієнтація на споживача.
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Розрізняють концепцію маркетингу і концепцію соціально-етичного маркетингу. Концепція маркетингу є орієнтованою на споживача філософією діяльності економічних агентів. Це стратегічна ідея, яка доводить, що у бізнесі потрібно орієнтуватися на споживача.

Концепція соціально-етичного маркетингу, крім цього, збагачена ідеями гуманізму, соціальної спрямованості і екологічної безпеки. Система заходів з охорони навколишнього середовища іманентно властива соціально-етичному маркетингу. Початок було покладено рядом підприємців, які звернули увагу на те, що споживачі все більше зацікавлені в зростанні якості життя, покращенні середовища проживання. Підприємці-новатори почали розробляти і реалізовувати програми переробки вторинної сировини і відходів виробництва, утилізації сміття, впроваджувати нові безвідходні та енергозберігаючі технології, інші екологічно і соціально-етично орієнтовані інновації. Все частіше в рекламі на телебаченні і радіо чути такі слова як «екологічно чистий продукт».

Потужним поштовхом для підприємців стала поява організаційно оформлених масових рухів за охорону природи, діяльність яких спрямована на покращення середовища проживання людини, тваринного та рослинного світу, на уважне відношення до природи в самому широкому розумінні слова. Прихильники охорони природи виступають не проти маркетингу і розумного споживання, а за те, щоб вся господарська діяльність здійснювалась на основі екологічної безпеки та заради підвищення якості життя.

Мета концепції маркетингу дво-, а концепції соціально-етичного маркетингу триєдина. У першому випадку задоволення інтересів споживача і задоволення інтересів економічної системи, тобто отримання прибутку. У другому — до них додається задоволення інтересів суспільства. Ось, наприклад, кредо японської компанії «Matsucita Electric»: «За допомогою нашої виробничої діяльності ми сприяємо забезпеченню прогресу, всебічному підвищенню добробуту суспільства і присвячуємо себе подальшому розвитку світової культури. …В такому випадку, як на винагороду ми можемо розраховувати на прибуток і зростання» (88, с.200(. Зрозуміло, що філософією бізнесу «Matsucita Electric» є соціально-етичний маркетинг. Аналогічний висновок можна зробити щодо японської фірми «Omron», що має девіз «підприємство — слуга суспільства» (46, с.50(.

Відомі чотири альтернативні цілі концепції соціально-етичного маркетингу:

1. досягнення максимально можливого високого споживання;

2. досягнення максимальної споживчої задоволеності;

3. надання максимально широкого вибору;

4. максимальне підвищення якості життя1.

Іманентним атрибутом концепції маркетингу є орієнтація на споживача, тобто націленість на задоволення попиту при умові прибутковості здійснюваних угод. Усі підсистеми економічної системи підприємств (маркетинг, логістика, менеджмент, інжиніринг, облік і аудит, фінанси, інвестування, інновації та ін.) повинні синхронізувати діяльність у напрямку досягнення цієї фундаментальної мети. Отже, концепція маркетингу забезпечує інтеграцію зусиль при розробці і реалізації корпоративної стратегії підвищення конкурентоспроможності.

Концепція маркетингу ґрунтується на трьох базисних складових:

— попит важливіший за товар;

— товар розглядається у контексті кінцевого використання;

— прибуток важливіший за обсяг продаж.

Попит важливіший за товар. Спочатку потрібно вивчити та ідентифікувати попит, а після цього визначити продукти праці, які повинні задовольнити цей попит. Товаром вважається все, що задовольняє попит. Попит є первинним, товар вторинним. В залежності від типу попиту продукт праці взагалі може не стати товаром, а може стати прибутковим чи збитковим товаром.

Товар розглядається у контексті кінцевого використання. Продукт праці стає товаром лише тоді, коли у сфері обігу відбувається його обмін на гроші. Проте угода здійснюється, якщо купівля товару забезпечить споживачеві економічні вигоди у контексті кінцевого використання. Їх чотири — форма, володіння, час і місце споживання. Створюються вони процедурами виробництва, маркетингу і логістики. В процесі виробництва виготовляється високоякісний товар з низькою собівартістю. Маркетинг забезпечує інформування споживача про ті вигоди, які надасть володіння і використання товару. Логістика — час і місце споживання шляхом розміщення товару там і тоді, де і коли бажає споживач.

Прибуток важливіший за обсяг продаж. Продаж потенційного товару повинен приносити економічну вигоду продавцеві. Це прибуток — усіма признаний результуючий показник комерційного успіху підприємств. Рушійною силою різноманітних комбінацій форми, володіння, часу і місця споживання є намагання забезпечити збільшення його прибутковості. Угода здійснюється, коли продавці та покупці знайдуть паритет економічних вигод.

Маркетингові концепції ґрунтуються на принципі комплексності і синхронності. Окремі маркетингові функції не можуть забезпечити того синергічного ефекту, який дає їх використання у комплексі. Крім того, ізольованого мистецтва маркетингу не існує. «Щоб компанія була ефективною в маркетингу, — писав президент корпорації «Procter and Gamble» Morgans G. — вона повинна стати ефективною у всьому, від науково-дослідних робіт до виробництва, від контролю якості до контролю фінансової діяльності» (70, с.3(.

Концепції маркетингу з їх цільовою орієнтацією на споживача та принциповим комплексним і синхронним підляганням цьому всіх маркетингових дій дозволяють сказати, що маркетинг — це інтегрована функція економічної системи, що включає:

— аналіз маркетингового середовища і розробку стратегії маркетингу;

— розробку товарної і цінової політики;

— фізичний розподіл чи збут товару;

— просування чи стимулювання збуту товару.

Єдиною формою прояву маркетингу як інтегрованої функції є маркетингова система, під якою слід розуміти організаційно-управлінський механізм, тобто взяті в сукупності підрозділ маркетингу та план маркетингу — розділ бізнес-плану, що ним розробляється і реалізується.

Організаційний механізм у формі підрозділу маркетингу повинен мати вирішальне слово, коли мова йде про стратегію, тактику та засоби підвищення конкурентоспроможності економічної системи. Відповідно, маркетинг — це процес, що здійснюється для досягнення показників, які є вищими за середньо ринкові чи нормативні. Атрибутами підрозділу маркетингу, як це видно з рис.3.1, є:
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Рис. 3.1. Атрибути підрозділу маркетингу [9]

— моніторинг середовища;

— орієнтація на споживача і конкурентів;

· міжфункціональна координація.

Підрозділ маркетингу повинен систематично виявляти, які специфічні маркетингові рішення і дії необхідні для підвищення конкурентоспроможності (моніторинг середовища, орієнтація на споживача і конкурентів). У плані маркетингу необхідно ставити завдання перед іншими підрозділами, координуючи їх зусилля та відповідаючи за кінцевий результат (міжфункціональна координація).

Управлінський механізм у формі плану маркетингу економічної системи включає, як це показано на рис.3.2, стратегічні та операційні складові маркетингу.
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Рис.3.2. Основний зміст стратегічного і операційного маркетингу [9]

Він містить п’ять блоків:

· маркетинговий аналіз;

· маркетинговий синтез;

· стратегічний маркетинг;

· операційний маркетинг;

· маркетинговий контроль.

Концепція і методологія маркетингу носять універсальний характер. Маркетингові системи можуть бути створені на трьох ієрархічних рівнях економічної системи, та мають схожі структури і форми діяльності. Макромаркетингова система може бути підсистемою системи управління уряду, мезомаркетингова — підсистемою системи управління місцевої державної адміністрації та органів місцевого самоврядування, мікромаркетингова — підсистемою системи управління підприємства. Між ними повинна існувати жорстка ієрархія (рис.3.3).







Рис.3.3. Схема ієрархії маркетингових систем

Макромаркетинг створює сприятливі умови для формування і розвитку мезомаркетингу, а той, в свою чергу, — для мікромаркетингу.

Маркетинг в діяльності уряду (національний маркетинг) на рівні економіки країни повинен виступати в ролі інструменту формування макромаркетингового середовища, яке створює сприятливі умови для підвищення конкурентоспроможності підприємств і якості життя населення. Саме за рахунок маркетингової діяльності може бути посилена регулююча функція держави. Одночасно маркетинг є ефективним ринковим механізмом структурної політики. Уряду слід виділити пріоритетні напрямки соціально-економічного розвитку чи маркетингові можливості України. Наприклад, виробництво харчових продуктів, суднобудування, авіабудування, деякі галузі машинобудування, енергетика. Для їх підтримки повинні розроблятися і реалізовуватись спеціальні комплекси маркетингу.

Маркетинг в діяльності регіональних органів державного управління (регіональний маркетинг) на рівні економіки адміністративно-територіальної одиниці, в межах своїх повноважень, також повинен стати інструментом формування і доповнення зовнішнього середовища, створення привабливих умов функціонування і існування споживачів (підприємств і домашніх господарств регіону). Існує об’єктивна передумова використання регіонального маркетингу. Це регіоналізація економіки — пере розподілення функцій і відповідальності між центральною і регіональною владами у сфері управління соціально-економічним розвитком. При цьому з’являється можливість шляхом оптимального використання ресурсів регіону активізувати економічне зростання підприємств і, тим самим, поповнити прибуткову частину місцевого бюджету. Уряду Автономної Республіки Крим, обласним державним адміністраціям, державним адміністраціям міст Києва і Севастополя слід виділити пріоритетні напрямки соціально-економічного розвитку чи маркетингові можливості регіонів України.

Маркетинг в діяльності підприємств (фірмовий маркетинг) на локальному рівні економіки є інструментом підвищення конкурентоспроможності. Кожне підприємство діє в умовах конкретного, тільки йому властивого маркетингового середовища, під яким слід розуміти сукупність факторів, що впливають на можливості маркетологів оптимізувати збут. Воно складається з мікро- та макромаркетингового середовища. Мікромаркетингове середовище підприємства складається з факторів локального рівня: підприємства, постачальників, конкурентів, посередників, контактних аудиторій, споживачів. Макромаркетингове середовище — з факторів надлокального рівня: економічного, екологічного, демографічного, культурного, політико-правового, науково-технічного. У результаті аналізу маркетингового середовища маркетологи повинні ідентифікувати ринкові і маркетингові можливості підприємства. Маркетингова можливість підприємства — це ринкова можливість, підкріплена ресурсами для її практичного втілення. Після того, як маркетологи виявляють маркетингову можливість і визначаться з цільовим сегментом ринку, вони розробляють комплекс маркетингу (комплекс «4Р»), що складається з чотирьох компонентів: Product — товар; Price — ціна; Place — місце; Promotion — просування.

Тлумачення сутності маркетингового підходу — поняття «орієнтація на споживача» для маркетингових систем різних рівнів неоднозначне (споживачі — це фізичні і юридичні особи). Для макро- і мезомаркетингових систем — це націленість на задоволення потреб споживачів в послугах центральних чи регіональних органів державного управління та органів місцевого самоврядування. Потреба полягає у створенні сприятливих умов — сприятливого зовнішнього середовища — для формування довгострокових конкурентних переваг підприємств і підвищення якості життя населення, у першому випадку — країни, у другому — регіону. Для мікромаркетингових систем — це націленість на задоволення попиту у інвестиційних чи споживчих товарах.

Пропонується наступна класифікація маркетингу (табл.3.2).

Таблиця 3.2

Запропонована класифікація маркетингу

	Ознаки
	Види маркетингу

	об’єкт просування та фізичного розподілу
	· маркетинг продукції

· маркетинг владних послуг (маркетинг території)

	ієрархічний рівень економічної системи
	· макромаркетинг

· мезомаркетинг

· мікромаркетинг

	ієрархічний рівень маркетингу владних послуг
	· національний

· регіональний

· муніципальний

	сектор інституційної одиниці
	· корпоративний

· державний

· некомерційний

	комерційна спрямованість інституційних одиниць
	· комерційний

· некомерційний

	соціальна спрямованість інституційних одиниць
	· класичний

· соціально-етичний

	галузева чи відомча належність інституційних одиниць


	· промисловий

· транспортний

· будівельний та ін.

	характер продукції, що реалізується


	· інвестиційних товарів

· споживчих товарів

· послуг

	відношення до розробки стратегії


	· стратегічний

· операційний

	продовження табл. 3.2

	наявність сегментації ринку
	· масовий

· товарно-диференційований

· цільовій

	стратегія вибору цільових сегментів ринку
	· недиференційований

· диференційований

· концентрований

	стратегія впровадження товару-новинки на ринок


	· інтенсивний

· вибіркового проникнення

· широкого проникнення

· пасивний

	рівень каналу фізичного розподілу
	· прямий

· непрямий

	тип попиту


	· конверсійний

· стимулюючий

· розвиваючий

· ремаркетинг

· синхромаркетинг

· підтримуючий

· демаркетинг

· протидіючий

	чисельність каналів фізичного розподілу
	· одноканальний

· багатоканальний (мультимаркетинг)

	спрямованість на внутрішній чи міжнародний ринок
	· внутрішній

· міжнародний

	стратегія фізичного розподілу


	· інтенсивний

· ексклюзивний

· селективний


Таким чином, концепція і методологія маркетингу економічних систем, з одного боку, є методом державного регулювання діяльності підприємств на засадах формування сприятливого зовнішнього середовища господарювання, а з іншого, — інструментом підвищення конкурентоспроможності підприємств усіх галузей економіки, засобом активізації резервів їх внутрішнього середовища.
3.2. Сучасні уявлення про стратегічний маркетинг

В даний час проблематика формування маркетингових стратегій знайшла відображення в працях більшості українських і закордонних вчених – економістів [7,27,56,58,62,66,76,103,106]. Відзначаючи наукову значимість розробок цих учених, немає робіт, присвячених розробці маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації, з урахуванням специфічних особливостей їхньої організаційної побудови й умов господарювання. У зв'язку з цим зростає актуальність розробки основ стратегічної поведінки суб'єкта, який господарює, з урахуванням специфіки його діяльності. Виходячи з поставленої проблематики, сформуємо понятійний апарат, який передує формуванню стратегії і визначимо залежність формування стратегії від організаційного рівня і специфіки фінансової діяльності підприємства. 

Розглянемо, що розуміється під визначенням «стратегія». Якщо звернутися до джерел виникнення даного поняття, то слід зазначити наступне. Стратегія (від грецького strategia — stratos (військо) + ago (веду)) — спочатку складова частина військового мистецтва, що представляє її вищу область [27, с. 9]. Поняття ввійшло до часто уживаних управлінських, а потім і маркетингових термінів у 50-60-і роки XX століття, коли питання перспективного планування і завдання адекватного реагування на зміни зовнішнього середовища організації отримали особливе значення для її успішної діяльності.

Визначення поняття стратегії і принципи її формування досить широко представлені в роботах, присвячених стратегічному плануванню, стратегічному управлінню і стратегічному маркетингу [7,8,13,22,23,26,27,38,47,48,56,57,58,62,66,76,83,98,103,106]. Дослідження управлінської літератури як закордонних, так і вітчизняних авторів дозволило виявити різноманіття підходів щодо змісту поняття «стратегія» (табл. 3.3). 

Таблиця 3.3.

Основні підходи до трактування поняття  «стратегія»

	Визначення поняття
	Автор

	«Стратегія - це визначення основних довгострокових цілей і завдань підприємства, прийняття курсу дій і розподіл ресурсів, необхідних для виконання поставлених цілей» [Н. Куденко. Стратегічний маркетинг, с.10]
	А. Чандлер

	«Стратегія є узагальненою моделлю дій, необхідних для досягнення поставлених цілей шляхом координації і розподілу ресурсів компанії»  [Ділова стратегія: концепція, зміст, символи., с. 148]
	Б. Карлофф

	«Стратегія являє собою детальний всебічний комплексний план, призначений для того, щоб забезпечити здійснення місії організації і досягнення її цілей» [Основи менеджменту, с.257].
	М. Мескон

	«Стратегія - це системний підхід, що забезпечує  організації збалансованість і загальний напрямок зростання»[Стратегічне управління, с. 68].
	І. Ансофф

	«Стратегія – загальний напрямок дій, який має намір орієнтувати керівництво компанії при досягненні поставлених цілей» [Стратегічне планування і господарська політика, с. 69].
	У. Кінг, Д. Кліланд

	«Стратегія – це паттерн або план, що інтегрує головні цілі організації, її політику і дії в узгодженості з цілями» [ Стратегічний процес.,  c. 23].
	М.Мінцберг, Дж. Б. Куїнн

	«Стратегія – координуючий, об'єднуючий фактор між цілями і ресурсами фірми» [Стратегічний маркетинг, с. 11]
	Н. Куденко

	«Стратегія є концепцією інтегрального підходу до діяльності підприємства і представляє собою таке об'єднання ресурсів і навичок організацій, з одного боку, і можливостей і ризику, що виходять з навколишнього середовища, з іншого боку, які діють у сьогоденні і в перспективі, відповідно, з якими організація досягає своєї основної мети». [Стратегічне управління, с. 10].
	В. Василенко, Т. Ткаченко

	«Стратегія - це система, яка визначає напрямки перспективного розвитку підприємства, яке має необхідну наукову і ресурсну базу, що забезпечує складній організації збалансованість та зростання і виступає, як засіб досягнення цілей підприємства» [Вибір стратегії розвитку підприємства.,  c. 53].
	Є. Бельтюков,

Л. Некрасова


На підставі систематизованих визначень поняття «стратегія», представлених у табл. 3.1., можна зробити висновок, що в науковій літературі відсутні єдині підходи до даного поняття. Розглянемо більш докладно найбільш традиційні трактування. А. Чандлер, автор однієї з перших робіт в області стратегічного управління, вважає, що стратегія - «це визначення основних довгострокових цілей і завдань підприємства, прийняття курсу дій і розподіл ресурсів, необхідних для виконання поставлених цілей». [83, с. 10]. Згідно з М. Месконом, «стратегія є детальним всебічним комплексним планом, призначений для того, щоб забезпечити здійснення місії організації й досягнення її цілей» [74, с.257].

Протилежно точці зору М. Мескона, який розглядає стратегію діяльності фірми в довгостроковій перспективі, виступає думка іншого дослідника проблем фірмового управління -І. Ансоффа. 

І. Ансофф визначив стратегію «як набір правил для прийняття рішень, якими організація керується у своїй діяльності. Стратегія — це зобов'язання діяти певним чином: таким, а не іншим. Стратегія організації — це вказівка про те, як перевести організацію відтіля, де вона знаходиться зараз, туди, де вона хоче знаходиться; це засіб досягнення бажаних результатів» [7, с. 11].

М.Кунц і С.Одоннел дотримуються думки про те, що «стратегія означає загальну програму розподілу пріоритетів і ресурсів в інтересах досягнення масштабних цілей» [27, с. 11].

В аналогічному контексті розглядали стратегію У. Кінг і Д. Кліланд. «Стратегія, — підкреслювали вони, — це загальний напрямок, на якому варто шукати шляхи досягнення цілей... Зрозуміло, організація може вибрати складні стратегії, що є комбінацією більш простих стратегій. У цьому випадку стратегія — це сполучення ряду напрямків, вона може формуватися також у ситуаційній формі. Стратегія — це загальний напрямок, і якщо навіть його не можна вказати точно, то, як правило, усе-таки корисніше мати не досить чітко визначений напрямок, чим ніякого» [48, с. 69—70].

Розглянемо підходи до трактування поняття «стратегія», що пропонують сучасні російські й українські вчені.

В. Василенко і Т. Ткаченко дають наступне визначення стратегії: «Стратегія є концепцією інтегрального підходу до діяльності підприємства і являє собою таке об'єднання ресурсів і навичок організацій, з одного боку, і можливостей і ризику, що виходять з навколишнього середовища, з іншого боку, які діють у сьогоденні і в перспективі, у відповідності, з якими організація досягає своєї основної мети» [22, с. 10].

Автори вважають, що стратегія допускає розробку обґрунтованих заходів і планів досягнення намічених цілей, у яких повинні бути враховані науково-технічний потенціал фірми і її виробничо-збутові можливості. 

Є. Бельтюков і Л. Некрасова пропонують наступне визначення поняття «стратегія» підприємства. «Стратегія - це система, яка визначає напрямки перспективного розвитку підприємства, яке має необхідну наукову і ресурсну базу, що забезпечує складну організаційну збалансованість та загальний напрямок зростання і виступає як засіб досягнення цілей підприємства» [13,  c. 53].

На основі різних найбільш відомих визначень стратегії можна простежити, як в міру зростання вимог зовнішнього середовища змінювалися принципи формування стратегічної поведінки підприємств (табл.3.4). Розгляд еволюції поняття «стратегії» у хронологічному порядку дозволяє глибше усвідомити сутність стратегічної поведінки підприємств і зрозуміти його структурний зміст. З приведених у табл. 3.2. визначень видно, що розробка стратегії спрямована, насамперед, на адаптацію організації до змін зовнішнього середовища. 

З усіх визначень, будемо дотримуватися думки, висловленої Г. Мінцбергом, Б. Альстрендом і Дж. Лемпєлом про те, що «стратегія — це принцип поведінки або проходження якоїсь моделі поведінки» [77, с. 23]. 
Знайомство з далеко не повним переліком визначень поняття «стратегія» дає підставу зробити висновок, що це поняття трактується досить широко, починаючи від розгляду стратегії як розгорнутого плану і, закінчуючи її інтерпретацією, як загального напрямку, лінії поведінки організації для досягнення поставлених цілей. 

Відповідно до аналізу дефініцій поняття «стратегія» можливо сформувати авторське розуміння даного трактування. Стратегія – це напрямок перспективного курсу дій, що розроблюється відповідно місії і ресурсів підприємства, а також факторами його зовнішнього і внутрішнього середовища.

Таблиця 3.4.

Визначення поняття «стратегія», що відбивають ускладнюючий характер розвитку підходів до стратегічного управління 

	Визначення стратегії
	Автор
	Основний підхід

	1. Стратегія, як метод установлення довгострокових цілей організації, програма її дій і пріоритетних напрямків з розміщення ресурсів
	А. Чандлер, 

1962 р.
	Довгострокові цілі розробляються і не підлягають перегляду до зміни зовнішніх або внутрішніх умов функціонування організації

	2. Стратегія, як метод визначення конкурентних цілей організації
	Гарвардська школа бізнесу,

1965 р.
	Стратегія визначає основні сфери бізнесу, які компанія буде продовжувати або почне здійснювати

	3. Стратегія, як спосіб реакції на зовнішні можливості і погрози, сильні і слабкі сторони
	М. Портер, 

1980-1985 р.
	Основне завдання стратегії є в досягненні організацією довгострокових конкурентних переваг над суперниками в кожній сфері бізнесу

	4. Стратегія, як спосіб встановлення цілей для корпоративного, ділового і функціонального рівнів
	І.Ансофф, 1965 р.; Д.Стейнер, 1977 р., П. Лоранж, 1977 р.,  інші автори
	При розробці стратегії варто виділяти корпоративні, ділові і функціональні цілі з погляду різного їхнього впливу на процеси управління в організації

	5. Стратегія, як послідовна, погоджена й інтегрована структура управлінських рішень
	М. Мінцберг, 

1987 р.
	При розробці стратегії основна увага приділяється формуванню планів, що служать для цілей контролю за ефективністю досягнення стратегічних орієнтирів

	6. Стратегія, як спосіб розвитку ключових конкурентних переваг організації
	М. Хамель, 

1989 р.
	Основу конкурентноздатності складають особливі здібності фірми і внутрішні ресурси

	7. Стратегія, як набір дій і підходів з досягнення заданих показників діяльності
	А. Томпсон, 

1995 р.
	Стратегія одночасно є преактивною і реактивною 


Оскільки в даній дисертаційній роботі позначена проблематика формування маркетингової стратегії, розглянемо підходи до трактування поняття «стратегічний маркетинг» і «маркетингова стратегія».

Ж.-Ж. Ламбен дає класичне визначення стратегічному маркетингу. Він вважає, що «стратегічний маркетинг - це процес, що здійснюється фірмою з ринковою орієнтацією з метою досягнення показників, що перевищують середньоринкові, шляхом систематичного проведення політики розробки товарів і послуг, що забезпечують споживача товарами більш високої цінності, ніж у конкурентів» [51, с. 12].
В поняття «стратегічний маркетинг» Ж. Ламбен включив такі завдання передпланового маркетингового аналізу, як маркетингові дослідження (насамперед, аналіз потреб), сегментацію, аналіз конкурентоспроможності, вибір стратегії розвитку [62, с.8]. Ф. Котлер включив у дане поняття сегментацію, оцінку сегментів і позиціювання [56, с.262]. Роль стратегічного маркетингу в даних трактуваннях полягає в простеженні еволюції заданого ринку і виявленні різних існуючих або потенційних ринків або їхніх сегментів на основі аналізу потреб. При цьому розуміється, що формування політики в області комплексу маркетингу має тактичний характер. 

Н. Куденко визначає стратегічний маркетинг, як «функціональну стратегію» підприємства. При цьому Н. Куденко основну мету стратегічного маркетингу вбачає у розробці маркетингової стратегії для досягнення маркетингових цілей підприємства з урахуванням ринкових вимог і можливостей підприємства [58, с.10].
В. Фатхутдинов підходить до трактування поняття «стратегічний маркетинг» наступним чином. «Стратегічний маркетинг – це загальна функція управління з розробки стратегічних нормативів конкурентоспроможності керованих об'єктів на основі прогнозування потреб, стратегічної сегментації, аналізу параметрів конкуренції на ринках продавців і покупців, управління конкурентними перевагами об'єктів» [103, с.92].

В зв'язку з цим не можна не відзначити трактування поняття «стратегія маркетингу», висловлене X. Хершгеном: «Стратегія маркетингу — це принципові, середні і довгострокові рішення, що дають орієнтири і напрямки окремим заходам маркетингу на досягнення поставлених цілей [106, с. 37].

Покладаючись на вищенаведені трактування поняття «стратегічний маркетинг» варто визначити границі предмету цього поняття, досягнення чого можливе, шляхом зіставлення стратегічного маркетингу з такими категоріями, як стратегічний менеджмент, маркетинговий менеджмент, операційний маркетинг.

Стратегічний маркетинг є складовою частиною і маркетингового менеджменту і стратегічного управління підприємством. Так, Н. Куденко, розглядаючи стратегічний маркетинг, як складову частину стратегічного менеджменту, визначає стратегію маркетингу, як «функціональну стратегію підприємства». При цьому Н. Куденко основну мету стратегічного маркетингу вбачає у розробці маркетингової стратегії для досягнення маркетингових цілей підприємства з урахуванням різних вимог і можливостей підприємства. Розглядаючи маркетингову стратегію в даному аспекті, виникає необхідність визначення, чим маркетингова стратегія відрізняється від базової стратегії підприємства і чим загальні цілі відрізняються від маркетингових цілей.

В даному випадку, автор не дає чіткого трактування маркетинговій стратегії підприємства і не визначає розмежування між маркетинговою стратегією і базовою стратегією підприємства, не розрізняє загальні і маркетингові цілі підприємства. 

З метою обґрунтування цих відмінностей, розглянемо наступні категорії. Маркетинг можна розглядати як концепцію управління, а можна розглядати як функцію, тобто вид відокремленої людської діяльності.
Процес стратегічного управління підприємством охоплює 3 основних рівні:
1) корпоративний;
2) бізнес-рівень (рівень стратегічних господарських підрозділів - СГП);
3) функціональний рівень (рівень товару).
Маркетингове стратегічне планування пронизує всі ці рівні, а не тільки функціональний.
На корпоративному рівні стратегічний маркетинг бере участь у розробці місії підприємства, встановлює її довгострокові цілі; на бізнес рівні за допомогою маркетингу здійснюється аналіз портфеля бізнесу, досліджуються ринкові позиції СГП; на рівні товару стратегічний маркетинг встановлює маркетингові цілі і визначає стратегічні шляхи їхнього досягнення щодо визначених різновидів товарів, вироблених і реалізованих підприємством. Стратегічний маркетинг, пронизуючи всі рівні управління, надає різноманіття засобів і методів аналізу, як ринкового середовища, так внутрішнього середовища підприємства і пропонує набір маркетингових рішень залежно від результатів аналізу. 

Найбільш важливими характеристиками стратегічного маркетингу варто вважати:

· Орієнтацію на довгостроковий розвиток обмежувальних умов діяльності підприємства;

· Принципові рішення про вид діяльності підприємства;

· Концентроване застосування ресурсів на привабливих ділових полях;

· Поєднання маркетингу з іншими функціональними сферами діяльності.

Найбільш вдале трактування запропонував Кус А., який вважає, що «зі стратегічним маркетингом пов'язаний спосіб інтеграції різних сфер загальної політики підприємства» [61с.29].

Основне призначення маркетингової стратегії полягає в тому, щоб погодити маркетингові цілі (обсяг збуту, планована частка на ринку, залучення нових клієнтів, вихід на  нові ринки та ін.) фірми з її можливостями, вимогами споживачів,  і конкурентними перевагами.

Перш ніж приступати до розробки маркетингової стратегії, необхідно  досліджувати ключові фактори, які впливають на її побудову.  

Фактором, що впливає  на формування маркетингової стратегії, є, насамперед,  наявність  певних переваг, які фірмі  вдалося придбати в  попередньому періоді. До таких переваг можуть бути віднесені: напрацьований імідж, різнопрофільна орієнтація в сформованих традиціях ведення бізнесу, володіння грамотним менеджментом, ефективність роботи якого оцінена з погляду нерозголошення інсайдерскої інформації, стійка фінансова база.

До наступного фактору можливо віднести визначеність фірми у своїх довгострокових цілях, у рамках яких закладена потреба не тільки в прибуткових результатах, у захопленні більших часток ринку, але й лояльне відношення топ- менеджменту до необхідного процесу комерціалізації фірми, який може займати значну кількість часу. Даний процес затребується для визнання фірми в потенційних сегментах ринку, створення  агентської мережі, позитивного позиціювання в очах споживачів і клієнтів. Крім того, необхідно забезпечити конкретизацію цілей розвитку бізнесу шляхом обґрунтування найважливіших функцій, рентабельності, характеру  й призначення продукції, частки участі в ринку, рівня технології.

Свого роду визначальним фактором є досягнутий стан фінансів підприємства. Найбільш важливим на підприємстві документом, в якому відбиті фінансові результати, є баланс, що показує яким образом отримані та є в наявності кошти й яким образом вони вкладені. Облік огляду експлуатації виробництва, прибутків і збитків дає можливість представляти картину положення бізнесу в кожному із проміжків часу. Для  володіння більш повною інформацією про стан бізнесу можливо одержати за умови наявності відомостей про розвиток ринків збуту, відношення споживачів до  продукції  підприємства. 

Важливим фактором є рівень кваліфікації персоналу, аттестованість діяльності, ступінь раціоналізації в розподілі й організації робочого часу.

Одним з  факторів є  відношення підприємства до різного роду зобов'язанням, які можуть виникати стосовно законодавчої дисципліни, митної та податкової політики підприємства, взаєминам із кредиторами.

Наступним фактором є вплив і ступінь залежності від зовнішнього середовища. При високому ступені залежності з'являються умови підвищення різного виду ризиковості бізнесу (стратегічного, оперативного, фінансового, законодавчого, інвестиційного, системного, валютного, соціального та ін.), що може вплинути на імідж фірми, довіра  споживачів.

Всі перераховані фактори мають тимчасовий характер, що вимагає орієнтації, при  розробці маркетингової стратегії, на  довгострокову перспективу роботи.

Процес формування маркетингової стратегії являє собою сукупність взаємно погоджених дій. Імпульсом для початку процесу формування маркетингової стратегії є визначеність місії  підприємства  та його корпоративних цілей розвитку, оскільки одне із призначень маркетингової стратегії - це підтримка всієї сукупності намірів, що відбиті у  корпоративній стратегії розвитку бізнесу.    

 Споконвічним етапом  процесу розробки маркетингової стратегії є  з'ясування  ступеня  задоволеності  цільових споживачів фірми. У цьому зв'язку аналізу підлягає реальна оцінка кількості вдоволених споживачів, з них - кількості  старої клієнтури й ступеня появи нової. Контролюються пред'явлені претензії та їхня причинність. Проводиться контроль стану відносин зі споживачами шляхом анкетування, побудови результативної таблиці роботи із споживачами: цільова група клієнтів, їхньої проблеми й бажань, купівельні можливості, аргументація  для переконання щодо придбання  товару.

 Наступним етапом, можливо, найважливішим є з'ясування наявності та ступеня гостроти конкуренції. Якщо підприємство працює в неконкурентному середовищі, то потреби в розробці маркетингової стратегії  не існує.  Йому досить визначитися в стратегії підприємства та успішно працювати. Однак, з появою конкуренції та її  загостренні, бізнес може забезпечити  свою стабільність тільки при розробці маркетингової моделі ведення дій. Для формування маркетингової  стратегії  необхідно співвіднести її з конкурентними проявами: у яких областях конкуренти сильніше, в яких слабкіше, чи є можливість слабкості  перевести в сильні сторони свого підприємства, які конкурентні чинники можуть з'явитися в найближчі роки.

 При  побудові маркетингової стратегії обґрунтовується  критерій її оцінки. У цьому зв'язку варто  оцінити, на які  слабкі й сильні сторони розраховані стратегічні наміри. До слабких сторін, які не  можуть бути перетворені в погрози, умовно  можливо віднести наступні напрямки: не простеження взаємозв'язку між підрозділами, немає прямій залежності від державної політики, відділ маркетингу не поставлений на чолі регулювання діяльності підприємства. Більше небезпечні слабості  можуть бути виявлені  у фінансах - рівень обґрунтованості інвестицій, стан дебіторської й кредиторської заборгованостей, частка прибутку, що направляється на розвиток виробництва та ін.; у збуті - ефективність розподілу  відповідальності  за  збут між стратегічними господарськими підрозділами, відсутність прогнозів продажів та ін.; у виробництві - рівень технологічної оснащеності, відсоток завантаженості виробничих потужностей, наявність вузьких місць; у маркетингу - наявність диференціації маркетингового плану по видах продукції, чи складання власних маркетингових стратегій по СГП, відповідність маркетингової стратегії   корпоративним намірам, достатність та наявність маркетингової інформації, рівень ринкового потенціалу, ступінь конкуренції на ринку та ін. 

Наскрізний аналіз по основних індикаторах роботи підприємства дає можливість визначитися  не тільки в слабких, але й сильних параметрах, які можуть переростати  в маркетингові можливості.

Основним критерієм оцінки маркетингової стратегії може бути   концептуальність, тобто сутність її головної ідеї - напрямок інвестицій на захоплення й освоєння  нових ринків, випередження конкурентів, прагнення зайняти лідерську позицію.

Однією із вимог є необхідність розробки маркетингових стратегій по кожній СГО, виходячи з досягнутого стану  життєвого циклу розвитку окремого виду бізнесу й  займаних конкурентних  позицій.

Процес формування маркетингової стратегії закінчується її реалізацією. Реалізація маркетингової стратегії визначається основними завданнями (пріоритетність, відповідність, стиль управління),  сферою реалізації її стратегічних змін (радикальні, помірні, звичайні перетворення, характером функціонування).

Маркетингова стратегія -  це наміри фірми одержати або підтримати свої конкурентні переваги на ринку в конкурентному оточенні.

                 Ознаки класифікації маркетингових стратегій. 

1. Залежно від строку їхньої реалізації:

· довгострокові;

· середньострокові;

· короткострокові.

2. Залежно від стратегії життєвого циклу товарів фірми:

· маркетингові стратегії на стадії впровадження товару на ринок - припускають інвестиційні витрати, пов'язані з витратами на розробку товару, одержання  необхідного устаткування, початкову стадію пробних продажів, його рекламування;

· маркетингові стратегії на стадії росту - наміри по підтримці  зростаючих  темпів виробництва, повного завантаження й використання виробничих потужностей;

· маркетингові стратегії на стадії насичення ринку - наміри по підтримці  освоєної  частки ринку та задоволення  вимог споживачів;

· маркетингові стратегії на стадії спаду - наміри на пошук шляхів раціонального згортання  бізнесу або пошуку можливостей відродження.

3. Залежно від стану ринкового попиту:

· стратегія конверсійного маркетингу - наміри підтримки завойованих позицій;

· стратегія конструктивного маркетингу - наміри по досягненню конкурентних переваг за рахунок технологічного лідерства, або диференціації  продукції, або зниження витрати;

· стратегія стимулюючого маркетингу - наміри по стимулюванню основних каналів розподілу продукції та продавців, що забезпечують безпосередні продажі;

· стратегія синхромаркетинга - наміри по підтримці досягнутих темпів зростання виробництва поза залежністю від коливань споживчого попиту;

· стратегія підтримуючого маркетингу - наміри по захисту та обороні  зайнятих позицій;

· стратегія ремаркетинга - наміри по переорієнтації  діяльності фірми в умовах  несприйнятливості ринком  деяких видів продукції або послуг з метою стримування  темпів росту; 

· стратегія демаркетинга - наміри по  відмові від деяких видів діяльності, якщо вони небезпечні з погляду  споживачів.

4. Залежно від рівня розвитку бізнесу:

· стратегія виживання - наміри вийти із кризового стану  шляхом перегляду всього маркетингу-мікс;

· стратегія стабілізації -  наміри по підйому ключових показників діяльності й забезпеченню їхнього росту;

· стратегія росту - наміри по досягненню різних стадій проникнення на ринок, по одержанню зовнішніх придбань, заняттю нових стратегічних позицій

5. За елементами маркетингового комплексу:

· товарна стратегія - наміри по досягненню розвитку, або розширення, або створення нових видів продукції;

· цінова стратегія - наміри по досягненню оптимальної ціни в умовах ринкового співвідношення попиту та пропозиції;;

· стратегія розподілу - наміри по досягненню ефективного руху товарів у сфері обігу ;

· стратегія просування - наміри по успішному доведенню товару до безпосереднього споживача .

6. За ознаками конкурентних переваг (за М. Портером):

· загальна конкурентна стратегія -  передбачає придбання конкурентних переваг  за рахунок цінового лідерства, продуктової диференціації, лідерства в ніші;

· стратегія конкурентних чинностей - наміри по управлінню основними  структурними чинностями в рамках галузевої конкуренції;

· стратегія конкурентних переваг - наміри по заняттю позиції лідера, послідовника, нишера шляхом превентивних і пасивних дій;

· стратегія по реакції конкурентів - самооцінка  позицій на ринку.

7. Залежно від виду диференціації:

· стратегія горизонтальної диференціації - припускає досягнення додаткової розмаїтості в продукції шляхом  збільшення обсягів продажів;

· стратегія вертикальної  диференціації - припускає при зміні цін і доходів споживачів  вихід на різні сегменти  з метою  збільшення продажів;

· стратегія неекономічної диференціації - виникає як слідство неправильного розуміння вимог споживачів.

8. Залежно від конкурентного положення фірми та її маркетингових напрямків:

· стратегії ринкового лідера - припускає захист ринкових позицій;

· стратегії челенджерів - припускає прагнення на завоювання  ринкового лідерства;

· стратегії послідовників - наміри по підтримці та обороні своїх позицій;

· стратегії ринкової ніші - наміри по обслуговуванню невеликих сегментів ринку.

9. Залежно від співвідношення відносної ринкової частки фірми та темпів росту її ринку збуту :

· стратегія інтенсифікації - припускає  постійне володіння інвестиціями для підтримки  завойованої сильної позиції;

· стратегія підтримки - припускає захист конкурентних переваг, пошук нових типів споживачів;

· стратегія збирання врожаю або елімінації -  пошук шляхів підтримки бізнесу або вигідного продажу, вихід з ринку, якщо товар не приносить прибуток ;

· стратегія розвитку ринку - припускає перехід товару в „зірку” або вихід з ринку.

10. Залежно від методу вибору цільового ринку:

· стратегія товарної спеціалізації - припускає орієнтацію на товарно-типову та товарно-видову ознаки;

· стратегія сегментної спеціалізації - припускає орієнтацію на товарно-родову ознаку;

· стратегія сегментної концентрації - припускає  здійснення активності й розміщення товару на одному сегменті;

· стратегія вибіркової сегментації -  припускає розробку  окремих стратегій для кожного з  намічених сегментів;

· стратегія повного охоплення - розробка загальної моделі розвитку на усьома ринку.

11. Залежно від ступеня сегментації ринку:

· стратегія масового  маркетингу - наміри на  зниження витрат шляхом масового виробництва й розподілу товару;

· стратегія товарно - диференційованого маркетингу - орієнтація на  виробництво двох або декількох товарів  з різними властивостями;

· стратегія цільового маркетингу - припускає виробництво товару з орієнтацією на окремий сегмент.

12. До основних міжнародних стратегій відносяться: глобальні, орієнтовані, корпоративні.

Глобальні стратегії проявляються в наступних різновидах: стратегія мінімізація витрат, стратегія фокусування, стратегія диференціації, стратегія інновацій, стратегія швидкого реагування.

Серед корпоративних портфельних стратегій розрізняють наступні: міжнародної диверсифікованості; зв'язаної диверсифікованості; незв'язаної диверсифікованості; відкачки капіталу і ліквідації; посилення курсу, реструктуризації, виживання.

Орієнтовані (конкурентні) міжнародні стратегії включають стратегії за типами дії: наступу, оборони,  наступу й оборони, вертикальної інтеграції. За ознакою стратегічної позиції, яку  може зайняти фірма на ринку розрізняють  стратегію лідерів, стратегію середніх фірм, стратегію слабких фірм, стратегію фірми, яка знаходиться в стані кризи.

Міжнародна маркетингова стратегія є складовою частиною стратегічного процесу управління поведінкою фірми на закордонному ринку.

Міжнародна маркетингова стратегія – сукупність принципів і базових рішень за пріоритетними цілями та напрямками діяльності, які встановлюються маркетинговими програмами.

За критерієм належності до п`яти основних стратегій досягнення конкурентних переваг відносяться  міжнародні глобальні  стратегії конкуренції [22, с. 57].

Глобальні стратегії включають у себе наступні види.

Стратегія мінімізації витрат – це стратегія лідерства шляхом економії на  витратах. Передумовами  використання такої стратегії можуть бути: велика частка ринку; наявність конкурентних переваг, пов`язаних із наявністю дешевих матеріалів, низьких витрат на  транспортування  та продаж товарів. 

Стратегія фокусування означає обслуговування вузького сегменту з  урахуванням особливостей попиту. Досягнення лідерства  при використанні такої стратегії залежить від можливостей фірми зменшити витрати, забезпечити диференціацію продукції. 

Стратегія диференціації – це  обслуговування  потреб споживачів за допомогою найрізноманітніших товарів, широкого асортименту номенклатури товарів одного функціонального призначення. Ринковими умовами  для  прийняття такої стратегії  є  можливість фірми  використовувати  великий потенціал для наукових розробок щодо удосконалення дизайну товарів, досягнення  високої якості,  наявності особливого престижу. 

Стратегія інновацій означає конкурентні переваги у зв`язку із  створенням принципово нових товарів, що сприяє одержанню високих прибутків, блокуванню появи товара-замінника, ексклюзивності бізнесу, іміджу новатора, створенню нових сегментів.

Стратегія швидкого реагування на потреби ринку визначається умінням фірми перекинути  свій потенціал в абсолютно нові сфери бізнесу. Можливість прийняття такої стратегії залежить від висококласних менеджерів, спроможних не тільки організувати негайну переорієнтацію діяльності фірми, але й вибрати нові проекти бізнесу  з найбільшою рентабельністю. 

За критерієм належності до стратегій управління портфелем сфер бізнесу  корпорації  існують  міжнародні корпоративні стратегії конкуренції.

Стратегія міжнародної диверсифікації передбачає використання такого портфеля сфер бізнесу, який  диверсифікується на множині  національних ринків. Така диверсифікація дає конкурентні переваги міжнародним організаціям, пов`язаних із демпінговою ціновою політикою на одних ринках за рахунок прибутковості на вже зайнятих ринках.

Стратегія зв`язаної диверсифікації  проявляється у зниженні  корпоративних витрат за рахунок багатофункціонального використання ресурсів.

Стратегія незв`язаної диверсифікації передбачає зменшення ризику діяльності за рахунок того, що сфери бізнесу знаходяться одночасно на різних стадіях життєвих циклів  бізнесу: спади в одних сферах бізнесу компенсуються підйомами в інших.

Стратегія відкачки капіталу та  ліквідації передбачає   забезпечення продажу нерентабельних сфер бізнесу.

Стратегія зміни курсу і реструктуризації  передбачає наміри щодо покращення портфельної структури сфер бізнесу.

Стратегія реструктуризації передбачає радикальний перегляд портфеля, включення нових сфер бізнесу.

За критерієм орієнтації в міжнародному середовищі передбачаються    функціональні стратегії конкуренції.

 Стратегії наступу -  наміри фірми щодо утриманню  досягнутих конкурентних переваг:

· наступаючи на сильні сторони конкурента, шляхом відстоювання завойованої частки ринку, методом зниження цін; використовуючи  порівняльну рекламу,  наділяючи  продукцію  якісними характеристиками, які важливі  для клієнтури конкурента;

· наступаючи на  слабкі сторони конкурента, шляхом якісної роботи  із сегментами, які конкурент не досить добре обслуговує, посилити увагу до тих товарів,  за  якими конкурент програє в якості;

· наступаючи в широких масштабах, шляхом  розробки різнопланових  дій;

· наступаючи як партизани – шляхом нанесення  раптових ударів по незакріплених позиціях конкурента;

· захватити незайняті сегменти; знайти стратегічні рішення, які б нанесли попереджуючий  удар конкуренту при його намаганнях копіювати дії фірми.

Стратегії оборони – наміри фірми захистити конкурентні переваги і ринкові позиції до початку  наступаючих дій  конкурентів:

· підірвавши наступ конкурентів на  конкурентні  переваги;

· попереджаючи  конкурентів  про  негайну відповідь на їх наступ.

Стратегії вертикальної інтеграції - наміри фірми  розширити свою діяльність  з метою посилення конкурентних позицій, об`єднавшись  із постачальником чи посередником. 

Стратегія лідера – стратегічні наміри передової фірми в своїй галузі щодо переведення  своїх досягнень на довгостроковий період шляхом:

· агресивного наступу;

· агресивної оборони;

· постійного наступу;

· оборони та укріплення.

Стратегії середніх фірм – наміри фірми щодо протистояння  на своїх сегментах конкурентам – лідерам.

Стратегії слабих фірм – наміри фірми щодо захисту існуючих позицій, їх підтримку чи вигідної продажу бізнесу.

Стратегії для фірм у стані  кризи -  наміри фірми щодо ліквідації виявлених загроз шляхом:

 -  перебудови стратегії;

  - збільшення прибутковості;

  - зниження витрат;

  - продажу активів.

Перелічені стратегії  побудовані з орієнтацією на  становище фірми у конкурентному середовищі.

Зазначена класифікація не є вичерпною й припускає, залежно від  реально сформованої ринкової ситуації, вибір  й обґрунтованість  безлічі інших, відмінних друг від друга за орієнтацією на різні процеси (планування, регулювання, координація), різні інструменти (продукт, асортимент, ціна, репутація, розподіл, продаж, послуги, упакування) та різні ринки збуту під впливом об'єктивних факторів зовнішнього середовища.

Сучасна структура підприємства  має ієрархічну основу побудови стратегій  його розвитку. Кількість рівнів, на думку деяких авторів, визначаються типом підприємства [13]. На їхню думку стратегії розподіляються на три рівні. На першому формуються  корпоративні стратегії, на другому - ділові, на третьому - функціональні. Інші автори - пропонують виділення рівнів конкурентних стратегій, портфельних стратегій, функціональних стратегій [90].  

Ієрархічна  структура стратегій організації найбільше повно може бути обґрунтована за умови наявності наступних характерних визначень рівня: можливість  формулювання мети, обґрунтованість відповідної маркетингової стратегії, розробки програми й бюджету. У цьому зв'язку розрізняються наступні чотири рівні стратегій: корпоративний, рівень стратегічної господарської одиниці, функціональний й одиничний. Корпоративний рівень - характеризується  побудовою фірмової стратегії, як загальної стратегії, що визначає: довгострокові цілі, обмежені ресурси, програму й бюджет розвитку, місію. На корпоративному рівні  характерні  наступні маркетингові стратегії - портфельні стратегії (стратегії матриці БКГ, стратегії Мак Кензі), стратегії росту (стратегії матриці І.Ансоффа по проникненню на ринок, стратегії матриці зовнішніх придбань, стратегії Нової матриці БКГ), конкурентні стратегії  (стратегії загальної конкурентної матриці, стратегії моделі  конкурентних чинностей, стратегії  моделі конкурентних переваг, стратегії моделі  реакції конкурентів).

Рівень стратегічних господарських одиниць  характеризується  виділенням стратегічних підрозділів  за сферами бізнесу усередині корпорації. Для кожної із СГО можуть бути сформовані власні маркетингові стратегії залежно від стратегічної корисності  кожного з них, думаючи, що не всі СГО повинні рости однаковими темпами й не всі забезпечують відповідний рівень прибутковості підприємства. Ці СГО становлять  бізнес-портфель  підприємства. Стратегічні рішення по розвитку бізнесу приймаються саме на рівні сфер бізнесу, що є основою побудови стратегічного плану .

На функціональному рівні розрізняють маркетингові стратегії цільового ринку. До них відносяться: стратегія сегментації, стратегія позиціювання й стратегії маркетингу-мікс (товарна, цінова, розподілу, збуту).

Одиничний рівень представлений колективом підприємства, кожен член якого може мати своє стратегічне бачення розвитку бізнесу.

На підставі розглянутого понятійного апарату трактувань «стратегія», «стратегічний маркетинг» і «стратегія маркетингу», а також процесу формування маркетингової стратегії, та її класифікації та визначеного об'єкта дослідження необхідно уточнити трактування маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації. Основою поняття стратегії є визначення місії підприємства, тобто  мети, для якої підприємство існує і яка повинна бути виконана. Визначимо ціль діяльності споживчої кооперації. 

Відповідно до Закону України «Про споживчу кооперацію», споживча кооперація в Україні – це добровільне об'єднання громадян для спільного ведення господарської діяльності з метою поліпшення свого економічного і соціального становища. Вона здійснює торговельну, заготівельну, виробничу й іншу діяльність, не заборонену чинним законодавством України, сприяє соціальному і культурному розвитку села, народних промислів і ремесел, бере участь у міжнародному кооперативному русі.

Основними цілями і завданнями споживчої кооперації України є сприяння розвитку кооперативного руху, виконання делегованих йому споживчими товариствами й їхніми спілками повноважень і функцій, а також розвиток свого власного господарства для забезпечення потреб підприємствами споживчої кооперації в товарах народного споживання і матеріально-технічного призначення, сировини і різноманітних послуг.

Відповідно до закону, діяльність споживчої кооперації заснована на принципах добровільного членства, демократизму, соціальної справедливості, взаємодопомоги і співробітництва, вільного господарського функціонування на основі ринкових відносин. 

Виходячи з основних положень Закону України «Про споживчу кооперацію», можна зробити висновок про те, що основною метою діяльності споживчого товариства є поліпшення економічного становища своїх членів, а не одержання прибутку, як у підприємствах інших організаційних форм. В даному аспекті діяльність підприємств споживчої кооперації можна визнати неприбутковою. Однак, споживчий кооператив — це юридична особа, що веде господарську діяльність завдяки наявності власного капіталу на демократичних початках. Цей капітал є власністю споживчого товариства і всіх його членів. Кожен кооператор виступає одночасно власником частини цього капіталу (паю), і співвласником частини, що утворилася з вступних внесків, відрахувань з прибутку кооперативу. В цьому контексті виявляється принцип демократичності в управлінні споживчим кооперативом.

На підставі даних факторів, уточнимо поняття маркетингової стратегії  підприємства споживчої кооперації. 

Маркетингова стратегія підприємства споживчої кооперації – це визначення перспективних економічних і соціальних (неекономічних) переваг, які споживча кооперація надає своїм членам і споживачам, досягнення чого можливо при застосуванні фінансово-маркетингового інструментарію відповідно мети і можливостей підприємств споживчої кооперації.  

Фінансово-маркетинговий інструментарій передбачає використання финансово-маркетингової діагностики підприємств споживчої кооперації. В цьому контексті фінансово-маркетингова діагностика є комплексним процесом дослідження економічної і фінансової діяльності підприємства і факторів, що формують зовнішнє і внутрішнє середовище підприємства в ході здійснення постачальницької, виробничої, збутової і фінансової діяльності, аналіз зміни структури засобів і джерел їхнього формування, наявностей та потреб у фінансових ресурсах при розробці маркетингової стратегії підприємства за умови забезпечення його фінансової стійкості.

Методологічні підходи до формування маркетингової стратегії підприємства споживчої кооперації засновані на взаємозв'язку її економічного, маркетингового і соціального аспектів (рис. 3.4). 

В даному аспекті маркетингова стратегія підприємства споживчої кооперації здобуває соціальну, демократичну спрямованість і розглядається з погляду загальної філософії кооперативного руху й організаційної культури. 

Для досягнення своїх соціальних цілей споживчої кооперації слід досягти фінансової стабільності. З метою забезпечення взаємозв'язку соціальної і господарсько-фінансової функції споживчої кооперації виникає необхідність формування маркетингової стратегії. Розділяючи споживчу організацію на два блоки – господарсько-фінансову діяльність і соціальну місію, не виключається їхня єдність. Досягнення соціального благополуччя членів кооперативного руху досягається через конкретні механізми, що передбачають реалізацію господарсько-фінансової, маркетингової й управлінської діяльності. 

На підставі обґрунтованих методологічних підходів, слід зазначити, що формування маркетингової стратегії підприємства споживчої кооперації повинне базуватися на реалізації соціальної місії за допомогою єдності фінансової і маркетингової функції споживчої кооперації 

При розробці маркетингової стратегії для підприємств споживчої кооперації, необхідно врахувати її багатогалузеву спрямованість і багатоукладність. У зв'язку з цим запропоноване методологічне забезпечення формування маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації розроблено для рівня обласної спілки підприємств споживчої кооперації й галузевих об'єднань підприємств. У контексті маркетингової стратегії для рівня спілки необхідна розробка стратегії для кожної галузі в структурі споживчої кооперації. 

При формуванні маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації варто виділити п'ять основних блоків (рис. 3.5). Практична розробка і реалізація маркетингової стратегії для підприємств споживчої кооперації повинна бути втілена в наступній послідовності:

· Визначення місії, місця і ролі споживчої кооперації в сучасній економіці.

· Визначення й аналіз цілей і специфічних умов діяльності споживчої кооперації України і закордонних країн.

· Визначення факторів зовнішнього і внутрішнього середовища, що впливають на діяльність підприємств споживчої кооперації.

· Проведення фінансово-маркетингової діагностики підприємств споживчої кооперації, яка включає: визначення й аналіз фінансових ресурсів підприємств споживчої кооперації; маркетинговий аналіз ринкових можливостей і погроз підприємств споживчої кооперації; маркетинговий портфельний аналіз підприємств споживчої кооперації

· Формування маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації.

Рис. 3.4. Запропонована модель взаємозв'язку господарсько-фінансової, маркетингової й управлінської діяльності при реалізації соціальної місії споживчої кооперації.

· Оцінку ризику реалізації маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації.

                    ДІЯ                                                          РЕЗУЛЬТАТ

Рис.3.5. Алгоритм розробки маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації

Розробляючи маркетингову стратегію для підприємств споживчої кооперації не можна не враховувати трансформаційні процеси в економіці України. Роль і місія споживчої кооперації здобуває на даний момент велике значення для розвитку економіки країни. Це обумовлено тенденціями, що намітилися в результаті трансформаційних змін: глобалізації, інтеграції й уніфікації світової економіки, централізації, можливістю маневрування фінансовими, матеріальними, трудовими ресурсами, упровадження інновацій. Глобалізація сприяє росту обсягів діяльності, скороченню витрат і збільшенню прибутків. Разом з тим, глобалізація несе в собі негативні наслідки, тому що на перший план висуваються проблеми підприємця і максимізації прибутку, а не інтереси споживача. Глобалізація з позиції споживача означає поляризацію багатства і бідності, зростання безробіття, екологічні проблеми. Україна, як й інші країни світу, включилася у процес глобалізації і також гостро переживає її наслідки. У сформованих умовах зростають роль і значення кооперації в цілому і споживчій кооперації, як складової її частини, тому що вона виступає, як форма об'єднання населення і бере на себе частину функцій держави, зокрема соціальний захист населення. В цьому аспекті маркетингова стратегія повинна враховувати вплив трансформаційних процесів, як зовнішнього фактору середовища підприємства, який можна розглядати, як можливість і як погрозу. Оскільки, маркетингова стратегія підприємств споживчої кооперація є взаємозв'язком соціальної, фінансової й управлінської діяльності, першорядне значення набуває фінансово-маркетингова діагностика. 

3.3. Економічна діагностика підприємств споживчої кооперації

Фінансова стабільність підприємства в умовах переходу до ринкових відносин постає питанням  його виживання, оскільки банкрутство підприємства в умовах ринку є вірогідним результатом господарської діяльності разом з іншими можливостями. У зв'язку з цим дослідження фінансового стану підприємства стає основним важелем, здатним не тільки діагностувати фінансове положення підприємства, але і допомогти зберегти від ризику втрат вкладені грошові кошти.

Донецька і Запорізька обласні спілки споживчих товариств (ОССТ), є частиною структури споживчої кооперації України. Однак ці підприємства перетерпіли істотні структурні перетворення. Донецька і Запорізька обласні спілки споживчих товариств є самостійними, незалежними об'єднаннями підприємств споживчої кооперації. До складу Донецької ОССТ входить: 7 районних споживчих спілок, 10 районних споживчих товариств, 6 міських споживчих товариств, 2 сільські споживчі товариства, 14 виробничих об'єднань, 3 універсальні міжрайонні бази, 1 промислове підприємство, 1 база відпочинку, 2 консервних заводи, 1 звірогосподарство й економіко-правовий кооперативний технікум. 

Запорізький ОССТ включає в свою структуру наступні кооперативні підприємства: 6 районних споживчих спілок, 14 районних споживчих товариств, 2 автотранспортні підприємства, 3 міжрайонні універсальні бази, 1 заготівельне підприємство, 4 виробничі об'єднання і кооперативний технікум.

 Розглянемо вплив структурних перетворень на фінансову діяльність підприємств Донецької ОССТ (табл. 3.5). Згідно з даними, наведеними у табл. 3.5. можна зробити висновок про фінансову діяльність Донецької ОССТ.

Таблиця 3.5.

Основні показники фінансової діяльності Донецького ОПС за 1996-2001 рр.

	Показники
	Од. виміру.
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Фінансовий результат
	тис. грн.
	1090
	950
	497,2
	1306
	1656
	2130
	немає даних
	1073

	Загальний обсяг товарообігу
	тис. грн.
	61541
	57402
	53998
	57225
	64704
	69715
	61518
	56469

	Товарообіг на душу населення
	грн.
	129
	137
	174
	114
	131
	231,0
	124,0
	114,5


	Кількість балансових одиниць, у т.ч.
	
	-
	-
	328
	318
	285
	1682
	-
	209

	-збиткових
	
	-
	-
	136
	149
	54
	414
	-
	28

	Рівень витрат обігу, всього
	% до обороту.
	
	
	24
	22,8
	90,4
	44,3
	39,6
	35,2

	Середньорічний обсяг власного виробництва
	тис. грн.
	1443
	1113
	1748
	2074,1
	2896,6
	3180,8
	9638,4
	101129

	Обсяг власного виробництва на одну людину
	грн.
	
	
	
	40
	60
	40
	195
	204

	Рентабельність, у тому числі за галузями:

· Торгівля

· Виробництво

· Громадське харчування

· Заготівлі

· Транспорт
	% до обороту.
	1,77


	1,65
	0,92

-0,9

-2,6

-3,6

-3,6

-
	2,28

0,4

0,8

-1,9

-1,0

-
	3,72

0,8

3,4

0,1

0,6

-9,5
	0,4

0,02

-

-

-

-
	0,3

0,01
	

	Дебіторська заборгованість
	тис. грн.
	11792,6
	11734
	9514
	4560
	3981
	4376,0
	3818,0
	4012,0

	Кредиторська заборгованість
	тис. грн.
	26820,4
	23367
	17516
	13002
	11332
	8093,0
	6224,0
	6479,0

	Товарні запаси
	тис. грн.
	15684
	14155
	9424
	4580
	5088,5
	5588,9
	4970,1
	5270,9

	Середня чисельність працівників ОССТ
	чол.
	немає даних
	немає даних
	7252
	6414
	5617
	4513
	3807
	3311


Згідно даних табл. 3.5., починаючи, з 1999 року фінансовий результат різко зріс до 1306 тис. грн., а в 2000 році він склав 2407, що  на 220% більше рівня 1996 року. В 2001 році цей показник склав 2130 тис. грн., що на  28% більше рівня 2000 року. Однак, в  2003 році загальний фінансовий результат від усіх видів діяльності знизився порівняно з 2001 роком на 50,3%. В період з 1996 по 2000 рік спостерігається ріст показника товарообігу з оцінки 611541 тис. грн. до 64703,5 тис. Має місце зростання показника товарообігу на душу населення і середньорічного обсягу власного виробництва. Показник приросту товарообігу в 2001 склав 7% порівняно з 2000 роком та 13% порівняно з 1996 роком. В 2002-2003 року спостерігається зниження показника товарообігу. Рівень показника товарообігу в 2003 році склав всього 91,8% від рівня 2002 року. На підставі проведеного аналізу можна зробити висновок про те, що тенденція збільшення основних показників діяльності була досягнута завдяки структурній перебудові підприємств споживчої кооперації Донецької області. Згідно з даними табл. 3.5., різке зростання показників діяльності Донецької ОССТ почалося в період утворення Укрспілки "Відродження". 

Аналіз показав, що Донецька ОССТ, перетворює нерентабельні підрозділи, шляхом утворення спільних підприємств і здачі торговельних площ в оренду приватним особам. Фінансові результати від цих видів діяльності включаються в загальний фінансовий результат обласної спілки споживчих товариств, тим самим досягається позитивний результат. Таким чином, досягається різке зростання основних показників діяльності Укрспілці "Відродження", в тому числі і Донецької ОССТ за останні роки. Такі перетворення дозволяють Донецької ОССТ знижувати рівень кредиторської заборгованості. Такі тактичні кроки, не орієнтують підприємство в стратегічному аспекті діяльності. Як видно з аналізу, дані заходи вплинули на одержання позитивного фінансового результату лише в короткостроковому періоді. З метою порівняння результатів економічної діяльності об'єктів дослідження був проведений аналіз роботи Запорізької обласної спілки споживчих товариств (табл. 3.6).  

Згідно з даними табл. 3.6., основні показники фінансової діяльності підприємств Запорізької ОССТ мають негативні значення. Фінансовий результат підприємства має постійну тенденцію до зниження і у 1999 році досяг критичної відмітки 4500 тис. грн. збитку. 

В 2000 році підприємству вдалося знизити цю позначку до 2752,4 тис. збитків, однак у 2001 році збитки зросли до 2889,4 тис. грн., а в 2002 році показник збитків склав 4062,8 тис. грн. При загальному падінні фінансових результатів від діяльності, спостерігається коливання показника товарообігу і збільшення кількості збиткових підприємств. Крім того, має місце зниження середньорічного обсягу промислового виробництва. 

Таблиця 3.6.

Основні показники фінансової діяльності Запорізького ОПС за 1996-2001 рр.

	Показники
	Од. виміру.
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Фінансовий результат
	тис. грн.
	3898,3
	-972
	-2748,6
	-4500
	-2752,4
	-2889,4
	-4062,8
	-2518,1

	Загальний обсяг товарообігу
	тис. грн.
	99970
	79332,5
	53374,1
	52120,1
	70009,1
	75681,0
	77396
	74664

	Товарообіг на душу населення
	грн.
	149
	158
	114
	258
	350
	364
	157
	373

	Кількість балансових одиниць, у т.ч.
	
	Немає даних
	138
	немає даних
	4206
	169
	165
	111
	немає даних

	-збиткових
	
	Немає даних
	17
	немає даних
	Немає даних
	83
	65
	немає даних
	немає даних

	Рівень витрат обігу, всього
	% до обороту.
	19305
	17312
	12682,0
	11523
	14563
	14898
	немає даних
	немає даних

	Середньорічний обсяг власного виробництва
	тис. грн.
	26,3
	19,5
	10,8
	Немає даних
	11031
	9588
	5555,4
	4160

	Обсяг власного виробництва на одну людину
	грн.
	390
	390
	230
	Немає даних
	552
	480
	278
	208

	Рентабельність, у тому числі за галузями:

· Торгівля

· Виробництво

· Громадське харчування

· Заготівлі

· Транспорт
	% до обороту.
	3,9

0,97

0,01

-0,54

0,64
	-1,4

1,87

-0,02

-1,4

-3,4
	-11

-0,03

-2,3
	-66,2

-1,3

-2,4

-1,5
	-89

-0,4

-4,7

-3,4
	-112

-0,6

-0,03

-0,02

-0,04
	-5,2

-3,8

-0,05

-0,05

-0,75
	-3,4

-2,0

-0,6

-0,13

-0,05

	Дебіторська заборгованість
	тис. грн.
	1521
	2368
	7388
	7464
	6302
	7731
	6648,2
	5468,8

	Кредиторська заборгованість
	тис. грн.
	13161
	11327,5
	12567
	11668
	10317,1
	8806
	8451,8
	4928,8

	Товарні запаси
	тис. грн.
	3042,8
	2725
	2101
	3683,8
	4835
	4351
	немає даних
	немає даних

	Середня чисельність працівників ОССТ
	чол.
	Немає даних
	немає даних
	немає даних
	4554
	4121
	3751
	3465
	3052


Якщо в 1996 році показник середньорічного обсягу промислового виробництва складав 26,3 млн. грн., то в 1998 році він склав всього 10,8 млн. грн., а в 2003 році 4160 тис. грн. Крім того, знижується рентабельність від основних видів діяльності, збільшується кредиторська і дебіторська заборгованості. Аналіз основних показників фінансової діяльності Запорізької обласної спілки споживчих товариств свідчить про фінансову нестійкість на підприємстві. Зіставимо показники фінансових результатів Донецької і Запорізької ОССТ, з метою порівняння ефекту від їхньої господарської діяльності (рис. 3.6)


Рис. 3.6. Динаміка фінансового результату Донецької і Запорізької ОССТ за період 1996-2003 рр.

Зіставивши дані рис. 3.6., видно, що в Запорізької ОССТ спостерігається різкий спад результатів діяльності, у той час як у Донецької ОССТ поступове зниження фінансових результатів, а потім послідовне їхнє зростання і знову зниження. Критичної позначки зниження фінансового результату в Донецької ОССТ досягло в 1998 році, а в Запорізької ОССТ у 1999 році. В 2000 році фінансовий стан підприємства покращився, і збитки вдалося знизити до рівня 2752,4 тис. грн. Однак фінансовий результат 2001 року склав 2889,4 тис. грн. збитків. Виходячи з цього, можна припустити, що причини зниження фінансового зростання на підприємствах будуть однаковими, оскільки зниження цього показника відбулося приблизно в один період. 

З метою більш детального вивчення специфіки роботи підприємств споживчої кооперації й аналізу їхньої фінансової стабільності був проведений аналіз фінансової стійкості підприємств Донецької і Запорізької ОССТ.

Необхідність проведення фінансового аналізу обумовлена тісним взаємозв'язком і взаємодією економічною і маркетинговою функціями на підприємстві. Метою проведення фінансового аналізу є своєчасний облік фінансової стійкості діяльності при формуванні маркетингової стратегії підприємства. Аналіз фінансової стійкості дозволить визначити залежність формування маркетингових стратегій від фінансової стійкості підприємства, з урахуванням його галузевої специфіки.

Використовуючи дані поточної бухгалтерської звітності, був проаналізований майновий стан підприємств Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств (ОССТ), а також зміни, які мають місце в структурі і джерелах формування активів, фінансовій стійкості і платоспроможності. Фінансова стійкість підприємства одна з найважливіших характеристик його фінансового стану, що визначає стабільність діяльності підприємства у довгостроковій перспективі. Вона пов'язана із загальною фінансовою структурою підприємства, ступенем його залежності від кредиторів та інвесторів. Фінансова стійкість підприємства це надійно гарантована платоспроможність, незалежність від випадків ринкової кон'юнктури і поведінки партнерів.

Показники фінансової стійкості характеризують стан і структуру активів підприємства та їхню забезпеченість джерелами покриття. У процесі дослідження й аналізу фінансового стану підприємства використовується система абсолютних і відносних показників, а також фінансових коефіцієнтів. Найбільш важливими з них є показники, що характеризують: ліквідність – це вимір можливостей підприємства зі сплати заборгованостей; платоспроможність – це міра покриття підприємством позикових коштів; прибутковість – це відношення прибутку до вкладених коштів; ефективність використання активів – це ефективність використання власних коштів. Розрахунок фінансових коефіцієнтів заснований на визначенні співвідношення між окремими показниками звітності. Методика такого аналізу ґрунтується на порівнянні розрахованих коефіцієнтів звітності підприємства з аналогічними значеннями діяльності підприємства за певну кількість років. Аналіз показників ліквідності Донецької обласної спілки споживчих товариств показав наступні результати (табл.3.7). 

Таблиця 3.7.

Динаміка показників ліквідності Донецької обласної спілки споживчих товариств

	Показник і його призначення
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності (терміновості) показує, яка частина поточної заборгованості може бути погашена негайно на дату складання звітності (0,2-0,3) 
	0,06
	0,05
	0,09
	0,07
	0,14
	0,24
	0,56
	0,5
	0,6

	Коефіцієнт термінової ліквідності показує, яка частина поточних зобов'язань може бути погашена не тільки за рахунок наявних коштів, але і очікуваних надходжень від дебіторів (0,7-0,8)
	0,4
	0,4
	0,6
	0,6
	0,5
	0,6
	1,9
	1,1
	1,1

	Коефіцієнт загальної ліквідності дозволяє встановити, в якій мірі поточні активи покривають короткотермінові зобов'язання

(2-2,5)
	0,4
	0,8
	1,0
	1,05
	1,14
	1,48
	3,07
	3,2
	3,1

	Оборотний капітал свідчить про перевищення поточних активів над короткотерміновими зобов'язаннями, про загальну ліквідність підприємства.
	-994328
	-6561,4
	1080
	976
	2304
	5598
	8043
	7421
	6010

	Коефіцієнт ліквідності матеріальних цінностей показує, в якій мірі матеріальні цінності покривають короткотермінові зобов'язання.
	0,07
	0,4
	0,5
	0,5
	0,7
	0,9
	3,03
	2,3
	2,2

	Коефіцієнт ліквідності коштів у розрахунках показує, в якій мірі очікувані надходження від дебіторів будуть використані для погашення короткотермінової заборгованості.
	0,1
	0,3
	0,5
	0,5
	0,5
	0,51
	0,9
	0,6
	0,5

	Коефіцієнт маневрування показує, яка частина власних коштів вкладена в найбільш мобільні активи (>, =  0,5)
	-0,4
	-0,05
	0,09
	0,01
	0,03
	0,09
	0,08
	-0,25
	-0,23

	Коефіцієнт співвідношення кредиторської та дебіторської заборгованості показує розмір кредиторської заборгованості на 1 грн. дебіторської 
	1,9
	2,05
	1,9
	1,5
	2,2
	1,8
	0,9
	1,2
	1,9


Показники ліквідності характеризують можливість підприємства погасити свої короткострокові зобов'язання за рахунок своїх поточних активів. У світовій практиці вважається теоретично достатнім, якщо величина коефіцієнта абсолютної ліквідності перевищує значення 0,2-0,3. З 1995 по 2000 рік, рівень даного коефіцієнту не досяг вищевказаного значення. Це свідчить про те, що підприємство не мало вільних фінансових засобів і тому, у випадку потреби, свої поточні зобов'язання погасити не могло. 

В період з 2001 по 2003 рік відбулося різке зростання даного показника, який склав 0,5.  Значення коефіцієнта термінової ліквідності вважається нормальним, якщо коливається  у діапазоні 0,7-0,8. З огляду на те, що в системі Донецької ОССТ, за період з 1995 по 2000 рік він не перевищував значення 0,6. Варто зробити висновок, що підприємство може за рахунок очікуваних надходжень від кредиторів погасити тільки 60% короткострокових позикових коштів. Вищевказаного значення коефіцієнта термінової ліквідності недостатньо для визначення фінансової стійкості підприємства. В 2001 році значення даного коефіцієнта склало 1,9 що є досить високим показником даного коефіцієнта, що свідчить про високу ліквідність підприємства. Коефіцієнт загальної ліквідності дозволяє установити, якою мірою поточні  активи покривають короткострокові зобов'язання. Оптимальне значення цього коефіцієнта дорівнює 2-2,5. За період з 1995 по 2000 рік цей показник не перевищував оцінки 1,2. В період 2001-2003 років відбулося різке зростання рівня даного коефіцієнта до значення 3,1. Коефіцієнт маневрування свідчить про те, яка частина власних коштів вкладена до найбільш мобільних активів. Його мінімальне значення дорівнює 0,5. За аналізований період значення коефіцієнта знаходилося нижче рівня 0,5, що у свою чергу свідчить про те, що підприємство формує свої обігові кошти за рахунок позикових. Це підтверджують і величина коефіцієнта відношення кредиторської і дебіторської заборгованості. При цьому слід зазначити, що значення цих коефіцієнтів за певний час з 1995 по 2001 рік не мають різких коливань. Позитивним моментом у діяльності Донецької ОССТ, є збільшення за період 1999-2003 р., оборотного капіталу, що свідчить про перевищення поточних активів над короткостроковими зобов'язаннями і збільшення загальної поточної ліквідності. Для визначення загальної картини фінансової стійкості підприємства були визначені також показники платоспроможності Донецької ОССТ.  

Платоспроможність – це здатність підприємства виконувати свої зовнішні короткострокові і довгострокові зобов'язання, використовуючи свої активи. Цей показник вимірює фінансовий ризик, тобто можливість банкрутства. Для виміру рівня платоспроможності були використані десять коефіцієнтів (табл. 3.8.) 

Таблиця 3.8. 

Динаміка показників платоспроможності Донецької ОССТ

	Показник і його призначення
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Коефіцієнт економічної незалежності (автономії) характеризує частку власних коштів у загальній вартості майна (> 0,5).
	1,5
	3,9
	5,02
	4,7
	4,9
	0,8
	0,8
	0,8
	0,9

	Коефіцієнт концентрації залученого капіталу характеризує ступінь участі позикових коштів у формуванні активів (< 0,5)
	0,05
	0,2
	0,2
	0,2
	0,2
	0,2
	0,2
	0,2
	0,14

	Коефіцієнт фінансової незалежності характеризує ступінь залежності підприємства від зовнішніх джерел фінансування  (< 2)
	1,7
	1,3
	1,3
	1,3
	1,3
	1,3
	1,2
	1,2
	1,2

	Коефіцієнт реальної вартості основних засобів у валюті балансу характеризує частку вартості основних засобів у валюті балансу
(0,3- 0,5 )
	0,05
	0,8
	0,7
	0,9
	0,7


	0,7
	4,5
	0,6
	0,6

	Коефіцієнт реальної вартості основних засобів і матеріальних оборотних коштів у валюті балансу характеризує частку вартості основних засобів і матеріальних оборотних коштів у валюті балансу(0,8) 
	0,05
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	6,3
	0,9
	0,85

	Коефіцієнт фінансування показує, яка частина діяльності підприємства фінансується за рахунок власних коштів (>1)
	1,5
	3,8
	3,9
	3,9
	4,8
	3,7
	4,9
	4,8
	6,2

	Коефіцієнт заборгованості показує, яка частина діяльності підприємства фінансується за рахунок позикових коштів  (<1)
	0,7
	0,3
	0,3
	0,3
	0,2
	0,3
	0,2
	0,2
	0,2

	Коефіцієнт забезпеченості запасів і затрат власними коштами показує, яка частина матеріальних цінностей фінансується за рахунок власних коштів (>0,8)
	-856,4
	-0,5
	0,09
	0,1
	0,2
	0,5
	0,9
	0,9
	0,9

	 Коефіцієнт забезпеченості товарів власними коштами показує, яка частина товарних запасів фінансується за рахунок власних коштів (>0,5)
	-13,3
	-0,97
	0,2
	0,3
	0,5
	1,1
	2,9
	3,7
	3,6

	Коефіцієнт забезпеченості оборотними коштами показує, яка частина оборотних коштів  фінансується за рахунок власних коштів (>0,5)


	-1,4
	-0,3
	0,04
	0,05
	0,1
	0,3
	0,7
	0,7
	0,7


Коефіцієнт економічної автономії характеризує частину власних засобів в загальній вартості майна. З 1995 року значення цього коефіцієнта неухильно зростає, у 1997 році його значення складало 5,02, а в 1999 – 4,9. Однак у 2000 році даний показник різко знизився до 0,8 і зберігався на цьому рівні до 2003 року. Відповідно до загальноприйнятої практики, коефіцієнт економічної автономії повинний бути більше ніж 0,5. Виходячи з розрахунків, значення даного показника мають постійні коливання, що свідчить про постійну зміну частки власних коштів в загальній вартості майна. В 2000-2003 роках частка власних коштів в загальній вартості майна різко знизилася, хоча і зберігає нормальний рівень.

Наступний показник – це коефіцієнт концентрації позикового капіталу, що характеризує ступінь участі позикових засобів у формуванні активів. Значення цього показника не повинне перевищувати позначку 0,5. Виходячи з розрахунків, даний показник, починаючи з 1996 по 2002 рік має постійний рівень, що дорівнює  0,2., тільки у 2003 році показник знизився до 0,14. Дана ситуація свідчить на користь Донецької обласної спілки споживчих товариств, оскільки частка позикових засобів у структурі майна підприємства знаходиться на припустимому рівні.

Найбільш важливим коефіцієнтом, що характеризує платоспроможність підприємства, є коефіцієнт фінансової незалежності. Він характеризує ступінь залежності підприємства від зовнішніх джерел фінансування, значення якого повинно бути більше 2. Як видно з розрахунків, за 1995 - 2003 роки його значення знаходиться приблизно в одному діапазоні - 1,7 - 1,2, що свідчить про залежність від зовнішніх джерел фінансування. Що ж стосується коефіцієнтів реальної вартості основних засобів у валюті балансу і коефіцієнта реальної вартості основних засобів та матеріальних оборотних коштів у валюті балансу, значення розрахунків досить суперечливі. При гранично припустимому рівні першого 0,3-0,5, за період з 1995 по 2003 рік значення цього коефіцієнта сильно коливалися. Так, у 1995 році значення даного коефіцієнта досягло позначки лише 0,05. Різке підвищення цього показника з 0,05 у 1995 році до 0,8 у 1996 році пояснюється проведенням індексації основних засобів у 1996 році. В період з 1997 по 2000 роки значення даного коефіцієнта трималося на приблизно однаковому рівні 0,7-0,9. В 2001 році спостерігається зростання даного показника до оцінки 4,5. В період з 2002-2003 роки значення коефіцієнта досягло стабільної оцінки 0,6.

Наступний вагомий  показник – це коефіцієнт фінансування. Він показує, яка частина діяльності підприємства фінансується за рахунок власних коштів і повинний перевищувати позначку 1. Починаючи з 1996 року, спостерігається зростання даного показника і у 1999 році його значення склало 4,8. Даний факт є позитивним для підприємства, оскільки підприємство фінансує свою діяльність переважно за рахунок власних коштів. В період з 2000-2003 роки цей показник знаходиться в припустимих межах.

Коефіцієнт заборгованості за період з 1995 по 1999 рік має тенденцію до постійного зниження, що свідчить про зменшення частки позикових засобів у загальній структурі майна підприємства. Якщо в 1995 році цей коефіцієнт дорівнював 0,7, то в 1999 році його значення склало 0,2,  у 2000 – 0,3, а в 2001–2003 роках - 0,2. Незадовільна картина спостерігається щодо коефіцієнта забезпеченості запасів і витрат власними коштами. Гранично припустима позначка даного показника повинна бути більше 0,8. Виходячи з розрахунків, цей коефіцієнт протягом періоду з 1995 по 2000 рік, не досяг свого оптимального рівня, що свідчить про те, що основна частина матеріальних цінностей фінансувалася за рахунок позикових коштів. В 2001-2003 роках даний показник досяг позначки 0,9, що є оптимальним рівнем для підприємства. Коефіцієнт забезпеченості товарів власними засобами з 1995 по 1998 рік, має негативні значення. Починаючи, з 1999 року, значення цього показника зросло до рівня гранично припустимого і склало 0,5. В 2000 році цей показник зріс до оцінки 1,1, а в 2001 році цей показник дорівнює 2,9, в 2003 році-3,6. Дана ситуація свідчить про те, що з 1999 року Донецька ОССТ фінансує свої товарні запаси за рахунок власних коштів.

Наступний показник платоспроможності підприємства – це коефіцієнт забезпеченості обіговими коштами. Нормальне значення даного коефіцієнта повинне бути більше 0,5. Розрахунки показали, що з 1995 по 2000 рік, значення цього показника не досягло оптимальної позначки. Тільки в 2001-2003 роках даний показник досяг нормального рівня – 0,7. Виходячи зі зробленого аналізу, можна зробити висновок, що основна частина обігових коштів за період з 1995 по 2000 рік не фінансувалася за рахунок власних коштів підприємства. На підставі проведених розрахунків були узагальнені показники фінансової стійкості Донецької ОССТ 

( табл. 3.9). 

 Таблиця 3.9. 

Динаміка узагальнених показників фінансової стійкості Донецької ОССТ

	Показник
	Алго

ритм розрахунку за балан

сом
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Наявність власних оборотних коштів для формування запасів і витрат
	Н1=р.495-070-300

(р.380+430+630)-080
	2593344
	-6650,9
	-6068
	-2844
	678
	407
	-9665
	6107
	5762

	Наявність власних довгострокових позикових коштів для формування запасів і витрат
	Н2= Н1+ р.530


	2626309
	-6560,6
	1080
	976
	751
	5833
	-2901
	7421
	6010

	Наявність власних оборотних, довгострокових, короткострокових коштів для формування запасів і витрат
	Н3=Н2+

Р.600+

610+620


	2911461
	-5213,4
	2263
	1813
	1183
	6062
	4310
	8344
	6035

	Запаси і витрати
	Н4=р.150
	1161
	12610,5
	11367
	10089
	10726
	10516
	8480
	7828
	6237

	Надлишок (+), нестача(-) власних оборотних коштів для формування запасів і витрат
	Е1=Н1-Н4
	2592183
	-19261,4
	-17435
	-12933
	-10048
	-10109
	-1185
	-172
	-475

	Надлишок (+), нестача(-) власних оборотних, довгострокових позикових коштів для формування запасів і витрат
	Е2=Н2-Н4
	2625148
	-19171,1
	-10287
	-33
	-9975
	-4683
	5579
	-407
	-227

	Надлишок (+), нестача(-) власних оборотних, довгострокових, короткострокових  позикових коштів для формування запасів і витрат
	Е3=Н3-Н4
	2910300
	-178239
	-9104
	-8276
	-9543
	-4454
	-4170
	516
	-202


При розрахунку узагальнених показників оцінки фінансової стійкості, представлених у табл. 3.9., було враховано, що:

1. Якщо Е1, Е2, Е3> 0, то підприємство має абсолютну фінансову стійкість.

2. Якщо Е1<0, а Е2 >0, Е3>0, то підприємство має нормальну фінансову стійкість.

3. Якщо Е1<0, Е2<0, Е3>0, то підприємство має нестійке фінансове становище.

4. Якщо Е1<0, Е2<0, Е3<0, то підприємство знаходиться в кризовому положенні.

Виходячи з вищенаведених розрахунків у таблиці 3.9. і показників Е, узагальнимо дані про фінансову стійкість підприємства.

1995 рік: Е 1 = 2592183

                 Е 2 = 2625148

                 Е 3 = 2910300,

Е 1 > 0, Е 2  > 0, Е 3 > 0 – показники свідчать про абсолютну фінансову стійкість підприємства

1996 рік: Е 1 = -19261,4

                 Е 2 = - 19171,1

                 Е 3 = - 17823,9,

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві в 1996 році.

1997 рік: Е 1 = -17435

                 Е 2 = - 10287

                 Е 3 = - 9104,

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

1998 рік: Е 1 = -12933

                 Е 2 = - 33

                 Е 3 = - 8276,

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

1999 рік: Е 1 = -10048

                 Е 2 = - 9975

                 Е 3 = - 9543,

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

2000 рік: Е 1 = -10109

                 Е 2 = - 4683

                 Е 3 = - 4454,

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

2001 рік: Е 1 = -1185

                 Е 2 = 5579

                 Е 3 = - 4170

Е 1 < 0, Е 2  > 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність нестійкого фінансового стану на підприємстві.

2002 рік: Е 1 = -172

                 Е 2 = -407

                 Е 3 = 516

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 >  0 – показники свідчать про наявність нестійкого фінансового стану на підприємстві.

2003 рік: Е 1 = -475

                 Е 2 = -227

                 Е 3 = - 202

Е 1 < 0, Е 2  <  0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

На основі проведеного дослідження фінансової стійкості Донецької обласної спілки споживчих товариств за трьома групами показників ліквідності, платоспроможності і фінансовій стійкості, можна зробити висновок про те, що протягом восьми років підприємство знаходиться в кризовому стані. В 2001 році спостерігається незначне поліпшення показників фінансової стійкості, однак, його не можна назвати кардинальним поліпшенням, оскільки за період 2002-2003 роки відбувається зниження фінансових показників до кризового рівня.

Проведемо дослідження фінансової стійкості Запорізької обласної спілки споживчих товариств (табл. 3.10). 

Таблиця 3.10.

Динаміка показників ліквідності Запорізької обласної спілки споживчих товариств

	Показник і його призначення
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Коефіцієнт абсолютної ліквідності (терміновості) показує, яка частина поточної заборгованості може бути погашена негайно на дату складання звітності (0,2-0,3) 
	0,05
	0,04
	0,04
	0,03
	0,06
	0,07
	0,1
	0,3
	0,5

	Коефіцієнт термінової ліквідності показує, яка частина поточних зобов'язань може бути погашена не тільки за рахунок наявних коштів, але і очікуваних надходжень від дебіторів (0,7-0,8)
	0,4
	0,5
	0,5
	0,6
	0,7
	0,7
	0,9
	1,6
	2,3

	Коефіцієнт загальної ліквідності дозволяє встановити, в якій мірі поточні активи покривають короткотермінові зобов'язання

(2-2,5)
	1,25
	1,25
	1,1
	1,1
	1,3
	1,3
	1,5
	0,6
	0,4

	Оборотний капітал свідчить про перевищення поточних активів над короткотерміновими зобов'язаннями, про загальну ліквідність підприємства.
	511153
	4796,8
	2331
	1754
	3351
	3060,3
	5056
	5237
	6367

	Коефіцієнт ліквідності матеріальних цінностей показує, в якій мірі матеріальні цінності покривають короткотермінові зобов'язання.
	0,8
	0,8
	0,7
	0,6
	0,6
	0,6
	0,6
	0,6
	0,8

	Коефіцієнт ліквідності коштів у розрахунках показує, в якій мірі очікувані надходження від дебіторів будуть використані для погашення короткотермінової заборгованості.
	0,4
	0,4
	0,4
	0,5
	0,6
	0,8
	0,9
	1,3
	1,8

	Коефіцієнт маневрування показує, яка частина власних коштів вкладена в найбільш мобільні активи (>, =  0,5)
	0,2
	0,03
	0,01
	0,01
	0,02
	0,03
	0,06
	-0,8
	-0,75

	Коефіцієнт співвідношення кредиторської та дебіторської заборгованості показує розмір кредиторської заборгованості на 1 грн. дебіторської 
	3,1
	2,1
	1,9
	1,7
	1,5
	1,1
	0,9
	0,8
	0,56


Відповідно до методики розрахунку, оцінка й аналіз показників ліквідності Запорізької обласної спілки споживчих товариств показали наступні результати. 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності протягом 1995-2001рр. має критично низькі значення, що свідчить про те, що велика частина поточної заборгованості не могла бути погашена на звітну дату. В 2002-2003 роках показник збільшився до нормального рівня.

Коефіцієнт термінової ліквідності, як видно з розрахунку з 1995 по 1998 рік мав низькі значення. В 1999 році, його значення зупинилося на гранично припустимій позначці 0,7. В 2000 році цей показник залишався незмінним. В 2001 році спостерігається зростання даного показника до 0,9. Це свідчить про те, що в 2001 році 90% поточних зобов'язань Запорізької ОССТ, можуть бути ліквідовані не тільки за рахунок власних коштів, але і за рахунок очікуваних надходжень від дебіторів. В 2003 році значення цього коефіцієнта збільшилося до позначки 2,3.

Аналіз коефіцієнта загальної ліквідності свідчить про те, що поточні активи в недостатній мірі покривають короткострокові зобов'язання. Відповідно до розрахунків значення даного показника за період з 1995 по 2001 рік, не досягло припустимого рівня. В 2003 році значення коефіцієнта збільшилося до позначки 2,4. 

Досягнутого рівня показника оборотного капіталу Запорізької ОССТ недостатньо для покриття короткострокових зобов'язань. Якщо, у 1995 році його значення складало 511153 тис. грн., то в 2000 році всього 3060,3 тис. грн. Зниження значення даного показника склало 60% за п'ять років діяльності підприємства. В 2003 році даний показник зріс і склав 6366,6 тис. грн. Коефіцієнт ліквідності матеріальних цінностей Запорізької ОССТ має тенденцію до зниження, протягом з 1998 по 2001 роки рівень даного коефіцієнта складав 0,6. Дана ситуація свідчить про те, що матеріальні цінності підприємства тільки на 60% покривають короткострокові зобов'язання, що є низьким показником.

Коефіцієнт ліквідності засобів у розрахунках, навпаки, має тенденцію до зростання. З 1995 по 1997 рік цей показник складав 0,4. З 1998 року, значення даного коефіцієнта неухильно зростає. В 2000 році його рівень складав 0,8, а в 2001 році 0,9, що свідчить про те, що 90% короткострокової заборгованості може бути ліквідовано, за рахунок надходжень від дебіторів. Дана ситуація свідчить про зростаючу дебіторську заборгованість і недостачу поточних оборотних коштів на підприємстві. В 2003 році даний показник значно зріс і склав 1,8. Що стосується показника коефіцієнта маневрування, то він також, має неприпустимі в загальноприйнятій практиці значення. При гранично припустимому рівні цього коефіцієнта 0,5, його значення за період з 1995-2001 рік не піднялося вище позначки 0,2, у 2003 році значення даного показника було негативним. Тенденція зниження коефіцієнта маневрування свідчить про те, що всі обігові кошти  вкладені до немобільних активів підприємства.

Наступний показник ліквідності підприємства – це коефіцієнт відношення кредиторської і дебіторської заборгованості. Значення даного коефіцієнта, як видно з розрахунків, протягом періоду з 1995 по 2003 рік, знижується. Якщо, у 1995 році на 1 гривню дебіторської заборгованості приходилося 3 гривні кредиторської заборгованості, то в 2000 році на 1 гривню дебіторської заборгованості приходилася 1 гривня 10 копійок кредиторської, а в 2003 році на в гривню дебіторської заборгованості приходилося 56 копійок кредиторської. Дана тенденція має позитивний характер, оскільки відбувається вирівнювання кредиторської і дебіторської заборгованостей, незважаючи на те, що показник дебіторської заборгованості повинний бути вище показника кредиторської заборгованості.

Наступним етапом дослідження фінансової стійкості Запорізької ОССТ, є аналіз показників платоспроможності (табл. 3.11). Одним з основних показників платоспроможності підприємства, є коефіцієнт економічної автономії. Як видно з розрахунку спостерігається різке зростання даного коефіцієнта в 1997 році. В період з 1997 по 2003 рік коефіцієнт економічної незалежності має стабільний рівень. Відповідно до розрахункового значення даного коефіцієнта, частка власних коштів у загальній вартості майна Запорізької ОССТ, складає 90%. 

Коефіцієнт концентрації позикового капіталу має незначні коливання протягом періоду з 1995 по 2003 роки. При гранично припустимому рівні цього показника в 0,5, його значення не перевищувало цю позначку. 

Коефіцієнт фінансової незалежності, що характеризує ступінь залежності підприємства від зовнішніх джерел фінансування, не має позитивних показників з 1995 по 2001 рік.

Таблиця 3.11.

Динаміка показників платоспроможності Запорізької ОССТ

	Показник і його призначення
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Коефіцієнт економічної незалежності (автономії) характеризує частку власних коштів у загальній вартості майна (> 0,5).
	0,6
	0,09
	0,9
	0,9
	0,9
	0,9
	0,9
	0,9
	0,9

	Коефіцієнт концентрації залученого капіталу характеризує ступінь участі позикових коштів у формуванні активів (< 0,5)
	0,4
	0,1
	0,09
	0,08
	0,07
	0,1
	0,1
	0,1
	0,07

	Коефіцієнт фінансової незалежності характеризує ступінь залежності підприємства від зовнішніх джерел фінансування  (< 2)
	1,7
	1,1
	1,09
	1,08
	1,07
	1,1
	1,1
	1,1
	1,07

	Коефіцієнт реальної вартості основних засобів у валюті балансу характеризує частку вартості основних засобів у валюті балансу
(0,3- 0,5 )
	0,5
	0,9
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8

	Коефіцієнт реальної вартості основних засобів і матеріальних оборотних коштів у валюті балансу характеризує частку вартості основних засобів і матеріальних оборотних коштів у валюті балансу(0,8) 
	0,8
	0,9
	0,9
	0,9
	0,9
	0,14
	0,8
	0,8
	0,8

	Коефіцієнт фінансування показує, яка частина діяльності підприємства фінансується за рахунок власних коштів (>1)
	1,4
	8,9
	10,2
	12,0
	12,8
	8,7
	7,7
	8,4
	13,8

	Коефіцієнт заборгованості показує, яка частина діяльності підприємства фінансується за рахунок позикових коштів  (<1)
	0,7
	0,1
	0,1
	0,08
	0,08
	0,1
	0,1
	0,12
	0,07

	Коефіцієнт забезпеченості запасів і затрат власними коштами показує, яка частина матеріальних цінностей фінансується за рахунок власних коштів (>0,8)
	0,3
	0,3
	0,2
	0,2
	0,5
	0,5
	0,8
	0,1
	1,7

	 Коефіцієнт забезпеченості товарів власними коштами показує, яка частина товарних запасів фінансується за рахунок власних коштів (>0,5)
	0,4
	0,5
	0,4
	0,5
	0,9
	0,7
	1,2
	1,6
	2,4

	Коефіцієнт забезпеченості оборотних коштів показує, яка частина оборотних коштів  фінансується за рахунок власних коштів (>0,5)


	0,2
	0,2
	0,1
	0,1
	0,2
	0,2
	0,3
	0,4
	0,6


Коефіцієнт реальної вартості основних засобів у валюті балансу, в період з 1997 по 2003 рік, має стабільне значення, що дорівнює 0,8, при його  гранично припустимої позначці 0,3-0,5. Отже, 80% у валюті балансу Запорізької ОССТ складають основні засоби. Рівень коефіцієнта реальної вартості основних засобів і матеріальних оборотних коштів повинний складати 0,8. Фактичне його значення з1996 по 1999 рік складало 0,9, з 2001 по 2003 рік –0,8. Це свідчить про те, що 80% основних засобів і матеріальних оборотних коштів формують валюту балансу. 

Коефіцієнт фінансування є визначальним серед показників платоспроможності підприємства, його припустиме значення повинне перевищувати одиницю. Як видно з розрахунків, фактичний рівень даного показника коливається. В 1995 році він складав всього 1,4, а в 1996 році різко зріс до рівня 8,9. Це зростання відбулося за рахунок переіндексації основних засобів, яка була проведена підприємством у 1996 році. В період з 1997 по 1999 роки показник даного коефіцієнта безупинно зростає і, в 2003 році він склав 13,8.

Рівень коефіцієнта заборгованості Запорізької ОССТ, має позитивне значення, оскільки в 2000 - 2002 роках складав 10% позикових засобів в активах підприємства, тоді, як у  1995 році  рівень позикових засобів в активах підприємства досягав 70%. Коефіцієнт забезпеченості запасів і витрат підприємства свідчить про те, що в період з 1995 по 1998 рік цей показник мав незадовільне значення. В 1999 році значення даного коефіцієнта збільшилося до рівня 0,5, що свідчить про те, що 50% матеріальних цінностей фінансувалося за рахунок власних коштів. В 2002 році фінансування матеріальних цінностей здійснювалося на 100% за рахунок власних коштів. Коефіцієнт забезпеченості товарів власними засобами свідчить про те, що протягом періоду з 1995 по 2003 рік, основна частина товарних запасів підприємства фінансується за рахунок власних коштів. Причому, за дев'ять років спостерігається зростання даного показника. Якщо, в 1995 році за рахунок власних коштів фінансувалося 40% товарних запасів, то в 2000 році цей показник досягнув рівня 70%, у 2003 році – 160%.

Коефіцієнт забезпеченості оборотними коштами має низьке значення в період з 1995 по 2001 рік. Дана ситуація свідчить про те, що всього 30% оборотних коштів підприємства фінансується за рахунок власних коштів. Припустимий рівень даного коефіцієнта повинний складати мінімум 50% власних засобів в обороті підприємства.

Наведемо розрахунки і аналіз узагальнених показників фінансової стійкості, згідно з якими, можна зробити висновок про стан фінансової стійкості в Запорізькій обласній спілці споживчих товариств (табл. 3.12).  

Таблиця 3.12.

Динаміка узагальнених показників фінансової стійкості Запорізької ОССТ.

	Показник
	Алгоритм розрахунку за балансом
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Наявність власних оборотних коштів для формування запасів і витрат
	Н1=р.495-070-300

(р.380+430+630)-080
	491451
	4786,3
	2331
	1733
	3330
	2949,6
	4594,4
	4568
	6066,2

	Наявність власних довгострокових позикових коштів для формування запасів і витрат
	Н2= Н1+ р.530


	511151
	4796,8
	2331
	1754
	3351
	3119,9
	5139,2
	5237
	6367

	Наявність власних оборотних, довгострокових, короткострокових коштів для формування запасів і витрат
	Н3=Н2+

Р.600+

610+620


	1089719
	8566,7
	5151
	2709
	3549
	3429,4
	5395
	5318
	6379,4

	Запаси і витрати
	Н4=р.150
	1657660
	147633
	11104
	7519
	6913
	6524,2
	6177,2
	4525
	3763,4

	Надлишок (+), нестача(-) власних оборотних коштів для формування запасів і витрат
	Е1=Н1-Н4
	-1166209
	-9977
	-8773
	-5786
	-3583
	-3574,6
	-1582,8
	42,7
	2302,8

	Надлишок (+), нестача(-) власних оборотних, довгострокових позикових коштів для формування запасів і витрат
	Е2=Н2-Н4
	-1146509
	-9966,5
	-8773
	-5765
	-3562
	-3404,3
	-1038
	712,1
	2603,2

	Надлишок (+), нестача(-) власних оборотних, довгострокових, короткострокових  позикових коштів для формування запасів і витрат
	Е3=Н3-Н4
	-567941
	-6196,6
	-5953
	-4810
	-3364
	-3094,8
	-782,2
	793,1
	2616


Виходячи з розрахунків, наведених у табл. 3.12. і показників Е, узагальнимо дані про фінансову стійкість підприємства.

1995 рік: Е 1 = -1166209

                 Е 2 = -1146509

                 Е 3 = -567941

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

1996 рік: Е 1 = -9977

                 Е 2 = -9966,5

                 Е 3 = -6196,6

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

1997 рік: Е 1 = -8773

                 Е 2 = -8773

                 Е 3 = -5953

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

1998 рік: Е 1 = -5786

                 Е 2 = -5765

                 Е 3 = -4810

  Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві в 1998 році.

1999 рік: Е 1 = -3583

                 Е 2 = -3562

                 Е 3 = -3364

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

2000 рік: Е 1 = -3574,6

                 Е 2 = -3404,3

                 Е 3 = -3364

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

2001 рік: Е 1 = -1582,8

                 Е 2 = - 1038

                 Е 3 = -782,2

Е 1 < 0, Е 2  < 0, Е 3 < 0 – показники свідчать про наявність кризового стану на підприємстві.

2002 рік: Е 1 = 42,7

                 Е 2 = 712,1

                 Е 3 = 793,1

Е 1 > 0, Е 2  > 0, Е 3  > 0 – показники свідчать про наявність абсолютної фінансової стійкості на підприємстві.

2003 рік: Е 1 = 2302,8

                 Е 2 = 2603,2

                 Е 3 = 2616

Е 1 > 0, Е 2  > 0, Е 3  > 0 – показники свідчать про наявність абсолютної фінансової стійкості на підприємстві.

Метою діяльності Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств повинно стати досягнення абсолютної фінансової стійкості, що можливо при врахуванні наступних факторів:  

· Контроль за використанням і розподілом доходів підприємств

· Утворення кредиторської заборгованості і нарахувань за всіма підставами в не грошовій формі безпосередньо залежить від доходу в грошовій і не грошовій формі. Дана обставина пов'язана з тим, що кредиторська заборгованість і нарахування за рахунок власних ресурсів приймають на себе значну суму отриманого доходу, а співвідношення власних і позикових коштів вирішальне впливають на фінансовий стан. Отже,  утворення  позикового капіталу в не грошовій формі призводить до втрати фінансової рівноваги незалежно від самих розмірів кредиторської заборгованості і нарахувань.

· Погашення кредиторської заборгованості і виплата нарахувань у грошовій формі сильно змінює фінансовий стан підприємства, оскільки грошова складова власного капіталу зменшується, а не грошова збільшується на одну і ту ж величину. У випадку, якщо власних грошових коштів недостатньо, відбувається втрата фінансової стійкості, що супроводжується наростанням внутрішнього боргу.

· Кредити в грошовій формі на стадії їхнього надходження і повернення не чинять жодного впливу на фінансовий стан підприємства у зв'язку з тим, що оборотні фінансові активи в рівній мірі збільшуються або зменшуються разом з позиковим капіталом, але повернення відсотків за користування позиковими коштами у будь-якому випадку зменшує власні грошові кошти. 

· Цільове фінансування, яке покращує фінансовий стан підприємства, оскільки переходить до складу власних грошових коштів у результаті реалізації продукції, робіт і послуг.

Перераховані фактори є неодмінною умовою забезпечення фінансової стійкості підприємств споживчої кооперації Донецької і Запорізької областей у довгостроковій перспективі. Кожний з цих факторів якісно і кількісно впливає на фінансовий стан підприємства, а між ними існує безпосередня залежність, як за формою, так і за змістом.

Отже, для забезпечення фінансової стійкості підприємств споживчої кооперації Донецької і Запорізької областей, необхідно розглянути умови, що характеризують область фінансової рівноваги в довгостроковому періоді. Ці умови виступають як конкретні обмеження на: використання доходу в статутних цілях; залучення позикових засобів; утворення нарахувань та їхню виплату; поповнення майна; власні оборотні кошти, що залишаються в розпорядженні підприємств.

Різноманіття видів майна на підприємствах споживчої кооперації і факторів, що впливають на платоспроможність, приводить до розширення області фінансової рівноваги. Але якісні параметри цієї області - приріст фінансового капіталу - залишаються позитивними величинами. В той же час в отриманій області фінансової рівноваги гармонійно враховуються умови розвитку підприємств споживчої кооперації. Одержуваний підприємствами доход, розподіляється таким чином, що визначаються граничні розміри кредиторської заборгованості і нарахувань у негрошовій формі, позикових коштів, приросту власного капіталу. В результаті створюється основа для переваги власного капіталу над позиковим, а грошова складова власних фінансових ресурсів ощадливо використовується і жорстко регулюється.

У зв'язку з перерахованими вище положеннями, визначимо умови й обмеження, що забезпечують фінансову стійкість підприємств. До даних умов, можна віднести наступні: обмеження на утворення кредиторської заборгованості і нарахувань у не грошовій формі; обмеження зверху на оплату кредиторської заборгованості і виплату нарахувань у грошовій формі; обмеження знизу на оплату кредиторської заборгованості і виплату нарахувань у грошовій формі. Приведені умови забезпечення фінансової стійкості підприємств споживчої кооперації, кількісно визначають область фінансової рівноваги в поточному періоді й закладають основи на майбутнє

3.4. Моделювання фінансової стійкості підприємств споживчої кооперації

Внаслідок того, що специфіка споживчої кооперації має багато структурний характер і включає різні напрямки діяльності, виникає необхідність прогнозування банкрутства кооперативних організацій, які входять в обласні спілки споживчих товариств. Для розрахунку прогнозних показників банкрутства, були взяті районні споживчі спілки і товариства, оскільки саме вони є основними підрозділами, які входять в обласні спілки споживчих товариств та охоплюють великий спектр їхньої діяльності. Необхідно розробити різні методи прогнозування моделей діагностики банкрутства для ефективного управління багатогалузевими підприємствами України.

Для досягнення поставленої мети був вивчений закордонний і вітчизняний досвід побудови моделей діагностики банкрутства. Вивчення закордонного досвіду моделювання оцінки банкрутства підприємств надало можливість зробити наступні висновки.

Едвард Альтман [50, с.110] застосував множинний дискримінантний аналіз статистики банкрутства підприємств для побудови кореляційно-регресійної функції, що визначає схильність до фінансової неспроможності та має назву Z- модель. 

П`ятифакторна модель Е. Альтмана має наступний вигляд:  

Z рахунок  = 1,2Х1 + 1,4Х 2+ 3,3 Х3 + 0,6 Х4 + Х5,                                           (3.1)

        Z – індекс банкрутства;

        Х1 – частка обігового капіталу в активах підприємства (ефективність капіталу);

        Х 2 – частина нерозподіленого прибутку в активах підприємства (рентабельність активів);

        Х3 – відношення прибутку від реалізації до активів підприємства;

        Х4 – показник загальної заборгованості підприємства;

        Х5– відносини обсягу продажів до активів підприємства (ефективність активів).

Критична межа Z = 2,675, згідно з якою порівнюється розрахункове значення Z для конкретного підприємства. Якщо Z < 2,675, підприємству в найближчі два-три роки загрожує банкрутство; якщо Z > 2,675, це свідчить про фінансову стійкість підприємства. 

Роман Лисиць перетворив Z-рахунок Альтмана для економіки Великобританії [44, c. 113]: 

Z = 0,063Х1 + 0,092Х2 + 0,057Х3 + 0,001Х4                         (3.2)

       Х1 – оборотний капітал / сума активів; 

       Х2 – операційний прибуток / сума активів;

       Х3 – нерозподілений прибуток / сума активів;

       Х4 – власний капітал / позиковий капітал;

Критична межа – 0,037. Якщо Zт > 0,037 підприємство має позитивні довгострокові перспективи, при Zт < 0,02 у підприємства є імовірність банкрутства.

Таффлер розрахував значення Z – рахунок для своєї країни наступним чином [44, c. 113]: 

Z = 0,53Х1 +0,13Х2 + 0,18Х3 + 0,16Х4                                 (3.3)

      Х1 – операційний прибуток / короткострокові зобов'язання;

      Х2 – оборотні активи / сума зобов'язань;

      Х3 – короткострокові зобов'язання / сума активів;

      Х4 – прибуток від реалізації / сума активів;

Критична межа дорівнює 0,25. Якщо Zт > 0,25 підприємство має добрі  довгострокові перспективи, при Zт < 0,2 у підприємства є імовірність банкрутства.

Розглянуті вище моделі  мають певні недоліки при використанні в Україні: 

· на показники діяльності українських підприємств великий вплив мають фактори неекономічного характеру;

· багато коефіцієнтів не мають такого впливу на фінансову стійкість підприємств в Україні, який вони мають у розвинених країнах, і навпаки;

· запропоновані границі стійкості часто недосяжні для вітчизняних підприємств.

У проведених дослідженнях був вивчений також й інший підхід. Вільям Бівер [52,с.60] запропонував градацію п'яти показників за числовим значенням. Однак, показник може приймати незазначене значення, і підприємства за різними показниками може потрапити в різні класи (табл. 3.13). 

Таблиця 3.13.

Визначення схильності підприємств до банкрутства відповідно до методики

В. Бівера [52,с.60]

	Показник
	Розрахунок
	Значення показників

	Коефіцієнт Бівера
	(ЧП-АО)/(ДО+ДО)
	0,4-0,45
	0,17
	-0,15

	Рентабельність активів
	(НП*100%) / (АКТИВИ)
	6-8
	4
	-22

	Фінансовий левередж
	(ДО+ДО) /

(АКТИВИ)
	<37
	<50
	<80

	Коефіцієнт покриття активів чистим оборотним капіталом
	(СК-ОПФ) / (АКТИВИ)
	0,4
	<0.3
	0,06

	Коефіцієнт покриття
	ОА / ДО
	<3,2
	<2
	<1


Згідно з таблицею 3.13. , маємо наступні значення:

Стовпчик 3 для благополучних підприємств;

Стовпчик 4  - за 5 років до банкрутства;

Стовпчик 5 – за рік до банкрутства.

Однак усі вищеописані моделі підходять до умов економіки розвинених країн. Для оцінки банкрутства українських підприємств необхідна розробка вітчизняних моделей для кожної галузі економіки, які повинні враховувати їхню специфіку. Більше того, ці функції повинні щороку проходити тестування на нових вибірках з метою уточнення їхньої дискримінантної сили.

В проведених дослідженнях був вивчений досвід оцінки ймовірності банкрутства в країнах ближнього зарубіжжя. Російські економісти А.В. Донцова і Н.А. Нікіфорова для складання моделі діагностики банкрутства проводили інтегральну бальну оцінку фінансової стійкості підприємства (табл. 3.14).

Таблиця 3.14. 

 Угруповання підприємств за критеріями оцінки фінансового стану [52,с.60]

	Показник
	Границі класів відповідно до критеріїв, бал

	
	1 клас
	2 клас
	3 клас
	4 клас
	5 клас
	6 клас

	Кал
	0,25 і вище 20
	0,2 – 16
	0,15-12
	0,1-8
	0,05-4
	Менше 

0,05-0

	Кбл
	1,0 і вище 18
	0,9 – 15
	0,8-12
	0,7-9
	0,6-6
	Менше

0,05-0

	Ктл
	2,0 і вище 18
	1,9–1,7-15-12
	1,6-1,4-10,5-7,5
	1,3-1,1-6-3
	1,0-1,5
	Менше

1,0-0

	Кфнз
	0,6 і вище 17
	0,59-0,54-15-12
	0,53-0,43-11,4-7,4
	0,42-0,41-6,6-1,8
	0,4-1,0
	Менше

0,4-0

	Косос
	0,5 – 15
	0,4-12
	0,3-9
	0,2-6
	0,1-3
	Менше

1,0-0

	Козск
	1,0 і вище 15
	0,9-12
	0,8-9,0
	0,7-6
	0,6-3
	Менше

0,5-0

	Мін. знач. Границь
	100
	85-64
	63,9-56,9
	41,6-28,3
	18
	


Охарактеризуємо класи підприємств, які представлені в табл. 3.14.  

1. Перший клас – підприємства із запасом фінансової стійкості, що дозволяє бути упевненим в поверненні позикових засобів.

2. Другий клас – підприємства, які демонструють деякий ступінь ризику  заборгованості, але вони ще не розглядаються як ризиковані.

3. Третій клас – проблемні підприємства, тут навряд чи існує ризик втрати засобів, але одержання відсотків не є нереальним.

4. Четвертий клас – підприємства з високим ризиком банкрутства навіть після вживання заходів фінансового оздоровлення. Кредитори ризикують утратити свої кошти і відсотки.

5. П'ятий клас – підприємства найвищого рівня ризику, практично фінансово неспроможні.

6. Шостий клас – підприємства банкрути, які підлягають закриттю [52,с.60].

Кал – коефіцієнт абсолютної ліквідності;

Кбл – коефіцієнт термінової ліквідності;

Ктл – коефіцієнт поточної ліквідності;

Кфнз – коефіцієнт фінансової незалежності;

Косос – коефіцієнт забезпеченості власними оборотними коштами;

Козск – коефіцієнт забезпеченості запасів власним капіталом.

Р.С. Сайфулін і Г.Г. Кадиків при розрахунку своєї дискримінантної п`ятифакторної моделі використовували метод, запропонований Е. Альтманом. Ця модель є прийнятою для застосування в практиці вітчизняних підприємств.

R = 2 Ko + 0,1Ктл + 0,08 Кі + 0,45 Км + Кпр                 (3.4)

До – коефіцієнт забезпеченості власними засобами (нормативно менше 0,1);

Ктл – коефіцієнт поточної ліквідності (нормативно менше 2);

Кі – інтенсивність обороту авансуємого капіталу (норма менше 2,5);

Км – коефіцієнт менеджменту (менше (n-1)/r);

Кпр – рентабельність власного капіталу (менше 0,2).

При повній відповідності значень фінансових коефіцієнтів, мінімальним нормативним рівнем рейтингового числа є 1. Фінансовий стан підприємства з рейтинговим числом меншим одиниці характеризується, як незадовільний [52,с.61].

В результаті вищенаведеного аналізу, слід зазначити, що основним напрямком наукових розробок в області діагностики банкрутства в Україні є визначення основних коефіцієнтів, які характеризують фінансовий стан підприємств різних галузей економіки, питому вагу їхнього впливу і нормативні значення.

У зв'язку з актуальністю розглянутої проблеми було проведене дослідження діагностики банкрутства підприємств споживчої кооперації на прикладі Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств. 

Дослідження фінансової стійкості і прогнозування банкрутства підприємств Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств свідчить про суперечність отриманих результатів.

Розглянемо і проаналізуємо методику розрахунку моделей діагностики фінансової стійкості. Завдання прогнозування банкрутства підприємства може бути вирішеним методом дискримінатного аналізу. Останній є розділом факторного статистичного аналізу, за допомогою якого вирішуються завдання класифікації, тобто розбивки деякої сукупності аналізованих об'єктів на класи, шляхом побудови класифікаційної функції у вигляді кореляційної моделі. В даному випадку мова йде про розподіл підприємств на два класи: підлягаючі банкрутству і здатні уникнути банкрутства [49, с. 49].

В основі розрахунків нами була використана п`ятифакторна модель                  Е. Альтмана, яка має такий вигляд:  

Z рахунок  = 1,2 Х1 + 1,4 Х 2+ 3,3 Х3 + 0,6 Х4 + Х5,         (3.5)

Де: Х1 – частка оборотного капіталу в активах підприємства (ефективність капіталу);

        Х 2 – частка нерозподіленого прибутку в активах підприємства (рентабельність активів);

        Х3 – відношення прибутку від реалізації до активів підприємства;

        Х4 – показник загальної заборгованості підприємства;

        Х5 – відношення обсягу продажів до активів підприємства (ефективність активів)  [104, с. 364-365].

У даній моделі показник Х4 скорегований, оскільки в моделі Е. Альтмана, значення цього показника визначається, як відношення ринкової вартості звичайних і привілейованих акцій до пасивів підприємства. В первісному вигляді використовувати даний показник в умовах української економіки буде некоректним,  тому цей коефіцієнт змінений російським вченим Р. Фатхутдіновим  на показник заборгованості.

Показники Х1 , Х2,  Х3, Х4 , Х5  були  розраховані за наступними формулами:

Х1 = Оср  - Окр / А,                               (3.6)

Де: Оср  - оборотні кошти;

        Окр -  короткострокові зобов'язання;

        А -  загальні активи.

Х2  = Кнак  / А                                        (3.7)

Де:  Кнак  -  накопичений капітал (залишок минулих років).

Х3 = Пбал / А                                        (3.8)

Де:  Пбал  - прибуток до оподатковування.

Х4 = ДО / Д                                            (3.9)

Де: ДО – капітал підприємства (основні фонди плюс нематеріальні активи).

        Д – загальний борг підприємства.

Х5  = V/ А,                                            (3.10)

Де:  V – загальний обсяг продажів [104, с. 364-365].

Залежно від значення Z можна спрогнозувати ймовірність банкрутства: до 1,8 – дуже висока; від 1,81 до 2,7 – висока ймовірність банкрутства; від 2,8 до 2,9 – можлива; більше 3,0 – дуже низька ймовірність банкрутства [49, с. 53].

Відповідно до даної моделі був зроблений розрахунок ризику банкрутства 10 підприємств Донецької обласної спілки споживчих товариств і Запорізької обласної спілки споживчих товариств за період з 1995 по 2001 роки. Зведені дані розрахунків Донецької ОССТ приведені в табл. 3.15.

Таблиця 3.15.

 Зведена таблиця  Z – рахунків підприємств системи Донецької обласної спілки споживчих товариств.

	Найменування кооперативної організації
	Показники  Zрахунка за роками

	
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	В.Новоселівське РСТ
	1,5954
	2,195
	3,129
	5,83
	5,83
	5,12
	6,3
	5,75
	8,9

	Добропільське РСТ
	2,85
	2,3384
	1,687
	1,115
	1,115
	2,9
	-
	-
	-

	Старобешевське РСТ
	1,3582
	3,3056
	4,803
	-
	-
	2,6
	4,3
	4,02
	4,3

	Володарське РСТ
	11,65
	5,5918
	8,166
	9,54
	9,54
	6,4
	7,4
	4,9
	7,2

	Новоазовське РСТ
	2,442
	2,269
	3,023
	2,9
	2,9
	8,5
	5,5
	-
	-

	Красноліманське РСТ
	3,298
	9,4604
	13,932
	17,5
	17,5
	22,4
	-
	-
	-

	Червоноармійське РСТ
	9,8753
	3,7798
	3,679
	3,77
	3,77
	2,67
	-
	-
	-

	Степанівське РСТ
	-
	12,12
	15,73
	18,8
	18,8
	14,6
	-
	-
	-

	Тельманівське РСТ
	-
	4,245
	3,63
	2,77
	2,77
	0
	6,3
	-
	-

	Першотравневе РСТ
	1,948
	3,4341
	5,83
	2,32
	2,32
	-1,1
	-
	-
	-

	Донецька ОССТ
	1,075
	2,58
	2,92
	3,42
	3,42
	3,8
	4,6
	5,26
	5,2


Згідно з розрахованими даними, представленим у табл. 3.15., в 1995 році кількість підприємств Z-рахунка, які мають позитивний результат, складало 3. Однак на результуючий показник в цілому по області цей факт практично не вплинув. Навпаки, ризик банкрутства Донецької ОССТ підвищився, оскільки показник Z-рахунка знизився до оцінки 1,07. Якщо порівняти це значення з отриманими значеннями фінансової стійкості за відповідний рік згідно з методикою розрахунку і аналізу загальної фінансової нестійкості, були одержані суперечливі результати. Відповідно до проведеного дослідження фінансового потенціалу Донецької ОССТ, підприємство має абсолютну фінансову стійкість, а згідно з розрахунками отриманими за методикою Е. Альтмана, підприємство знаходиться у зоні банкрутства. 

У 1996 році кількість підприємств, що не мають загрози банкрутства, піднялося до 7. У цілому по Донецькій ОССТ, ймовірність банкрутства значно знизилася, і її показник склав 2,6. Проте, дане значення все ще припускає високу загрозу банкрутства. Якщо зіставити цей показник з узагальненими показниками фінансової стійкості підприємства, то отримаємо розбіжність результатів. Тоді, як за методикою Е. Альтмана, підприємство  зменшує загрозу банкрутства, згідно з дослідженням фінансової стійкості – підприємство навпаки входить в зону кризи.  

У 1997 році тільки два підприємства з аналізованих мали високий ступінь банкрутства, решта 9 підприємств мала високі відмітки показника Z. Результуючий показник усіх підприємств Донецької ОССТ зріс до 2,92. Цей показник зменшує загрозу банкрутства, проте можливість збанкрутити залишається достатньо високою. У 1997 році аналогічно  до 1996 року є розбіжності в значенні залежно від методики розрахунку.

У 1998 році кількість підприємств, які мають загрозу банкрутства, починає поступово збільшуватися і досягає 4-х. Проте в цілому по Донецькій обласній спілці споживчих товариств ймовірність банкрутства знижується. Тоді, як згідно з показниками фінансової стійкості, підприємство вважається таким, що знаходиться в зоні кризи.

У 1999 році число збиткових підприємств зросло до 5. При цьому Донецька ОССТ утримує показник ймовірність банкрутства на позначці 3,42, тим самим знижуючи загрозу своєї неспроможності. 2000 рік характеризується наявністю п'яти підприємств, що знаходяться на межі банкрутства. Проте в цілому Донецька обласна спілка споживчих товариств утримує свої позиції. 

Зіставивши дані, отримані за методикою Е. Альтмана, з даними, отриманими згідно з аналізом фінансової стійкості за 1999-2000 роки, спостерігається суперечність результатів.

Слід звернути увагу на те, що протягом всього періоду часу з 1995 по 2000 рік в зоні кризи знаходилися практично одні й ті ж районні споживчі товариства. Це Великоновоселківське, Добропільське, Новоазовське і Першотравневе районне споживче товариство. У 2001 році практично всі районні споживчі товариства і спілки згідно з результатами, отриманими за методикою Е.Альтмана є фінансово стійкими.

Подальшим етапом дослідження, є розрахунок результатів Запорізької обласної спілки споживчих товариств. Результати, отримані в результаті аналізу Запорізької ОССТ, дозволяють порівняти діяльність Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств і виявити загальні причини спаду в діяльності підприємств. Крім того, це дозволить сформувати основи маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації, з урахуванням виявлених факторів фінансової нестійкості. Зведені дані розрахунків  Запорізької ОССТ наведені в табл. 3.16.   

Проведемо аналіз отриманих результатів Запорізької спілки споживчих товариств. Як видно з даних табл. 3.16., у 1995 році тільки Мелітопольске РСТ із  підприємств Запорізької ОССТ, не мало ризику банкрутства. Інші дев'ятнадцять підприємств знаходилися в зоні банкрутства. В цілому, результуючий показник по  Запорізької ОССТ склав 2,35, що є високим рівнем імовірності банкрутства підприємства. Дані, отримані за допомогою методики Е. Альтмана, цілком збігаються з показниками фінансової стійкості Запорізької ОССТ за 1995 рік. В 1996 році спостерігається значне скорочення кількості підприємств, що знаходяться в зоні банкрутства. Їхня кількість склала усього –5.

Отже, 14 кризових підприємств у 1996 році поліпшили своє фінансове  становище. Результуючий показник по Запорізької ОССТ зріс до позначки 5,6, що свідчить про низьку ймовірність банкрутства. Поліпшення фінансової стійкості більшості підприємств Запорізької ОССТ відбулося завдяки переіндексації основних засобів на підприємствах, що не має впливу на джерела формування фінансових коштів підприємства. В 1997 році кількість підприємств, які знаходяться в кризовому стані зросло до 12, тим самим, підтверджуючи, зроблений раніше висновок. Однак результуючий показник по Запорізької ОССТ зріс до рівня 6,4. 

Таблиця 3.16.

 Зведена таблиця  Z – рахунків підприємств Запорізької обласної спілки споживчих товариств

	Найменування кооперативної організації
	Показники  Zрахунка за роками

	
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Акимовська РСС
	1,66
	9,32
	9,3
	1,25
	1,26
	3,093
	2,04
	1,7
	9,25

	Бердянська РСС
	1,96
	5,56
	6,45
	1,36
	1,26
	3,12
	5,2
	6,6
	6,3

	Васильєвська РСС
	1,7
	3,93
	3,42
	2,54
	3,23
	-8,73
	0,7
	4,0
	1,12

	Веселівська РСС
	2,16
	4,1
	4,02
	5,47
	5,21
	6,36
	3,3
	9,6
	10,7

	Вільнянське РСС
	2,2
	4,65
	5,99
	1,38
	1,38
	3,72
	3,81
	5,6
	7,3

	Гуляйпольське РСС
	1,27
	4,39
	5,61
	1,36
	1,01
	1,13
	2,21
	3,4
	5,11

	Запорізька РСС
	1,76
	3,15
	3,69
	3,79
	3,72
	4,64
	4,07
	4,0
	4,05

	К.- Дніпровська РСС
	2,84
	4,32
	5,12
	5,75
	6,75
	3,66
	3,2
	6,9
	6,4

	Куйбишевське РСТ
	2,0
	2,8
	3,69
	4,35
	4,14
	5,3
	1,6
	8,5
	7,5

	Мелітопольске РСТ
	4,34
	0,5
	3,14
	4,4
	2,79
	2,87
	3,11
	14,9
	10,4

	Михайлівське РСТ
	2,2
	4,08
	4,47
	3,94
	4,17
	3,77
	4,14
	15,2
	22,7

	Н.-Миколаївське РСТ
	2,16
	7,05
	3,08
	8,36
	3,43
	6,52
	4,4
	5,3
	4,3

	Оріхівська РСС
	1,98
	2,18
	3,51
	3,74
	3,82
	3,33
	3,25
	3,9
	2,3

	Пологовське РСТ
	1,68
	4,52
	1,3
	1,06
	0,93
	5,1
	2,74
	4,4
	2,5

	Приазовське РСТ
	2,14
	4,9
	5,66
	1,78
	1,47
	2,81
	2,52
	4,01
	2,7

	Приморська РСС
	2,08
	7,9
	1,44
	1,23
	1,42
	3,86
	2,12
	16,5
	1,3

	Токмакське РСТ
	2,12
	4,03
	1,82
	1,29
	2,16
	1,09
	2,23
	1,3
	-7,7

	Чернігівське РСТ
	1,97
	6,83
	1,25
	1,19
	1,32
	5,0
	4,99
	6,9
	6,2

	В.-Білозерська РСС
	1,64
	6,08
	1,07
	3,38
	3,87
	1,88
	3,3
	7,02
	2,8

	Розовська РСС
	2,19
	4,4
	3,25
	2,37
	3,18
	2,98
	1,99
	4,2
	-3,7

	Всього по Запорізької ОССТ
	2,35
	5,6
	6,4
	7,1
	7,5
	6,25
	5,42
	-8,7
	8,7


Зіставивши дані, отримані за методикою Е. Альтмана, з показниками фінансової стійкості Запорізької ОССТ, можна побачити розбіжність результатів. Згідно з дослідженням фінансової стійкості підприємство знаходиться в кризовому стані. Розрахунки, проведені за методикою Е. Альтмана, свідчать про зниження загрози банкрутства в 1996-1997 роках.  У 1998 році число підприємств, що знаходяться в зоні кризи, залишається на тому ж рівні, а результуючий показник по Запорізької ОССТ зріс до критичної позначки 7,1. 1999 рік характеризується зростанням кількості кризових підприємств до 16. Отже, в 1999 році практично всі підприємства системи Запорізької ОССТ знаходяться в стані кризи. Проте результуючий показник за підприємствами в цілому зріс в 1999 році до позначки 7,5. Аналогічно з попередніми роками спостерігається розбіжність даних, отриманих за допомогою різних методик. Згідно з показниками фінансової стійкості підприємств Запорізька ОССТ знаходиться в 1999 році в зоні кризи, а за методикою Е. Альтмана її стійкість зростає. У 2000 році спостерігається стабілізація кількості кризових підприємств,  які знаходяться в межі банкрутства. Результуючий показник Запорізькій ОССТ знижується до рівня 6,25. Дійсно, в 2000 році Запорізькій ОССТ вдалося дещо поліпшити свої фінансові результати та знизити збитки, проте система знаходиться в глибокій кризі. Згідно з показниками фінансової стійкості за 2000 рік підприємство є фінансово нестійким, що у свою чергу визначає кризу.

У 2001 році відбувається різкий стрибок фінансової стійкості Запорізької ОССТ відповідно до методики Е. Альтмана, однак відповідно до методики визначення фінансової стійкості підприємство знаходитися в кризовій ситуації. Суперечливість отриманих даних у результаті розрахунків показників за загальноприйнятою методикою фінансової стійкості та методом Е. Альтмана пояснюється тим, що методика Е. Альтмана є недостатньо ефективною для підприємств, що функціонують в умовах української економіки. Виникає необхідність розробки нових методів оцінки банкрутства та фінансової неспроможності, які будуть враховувати специфіку діяльності українських підприємств. 

3.5.  Маркетинговий аудит підприємств споживчої кооперації

Маркетинговий стратегічний аналіз діяльності підприємств споживчої кооперації необхідний для виявлення стратегічних орієнтирів їхнього подальшого розвитку. З метою виявлення потенційних можливостей підприємств і розробки на їх основі, рекомендацій щодо формування маркетингової стратегії проведемо SWOT-аналіз їхньої маркетингової діяльності. 

Початковим етапом маркетингового аналізу є виявлення маркетингових можливостей і загроз. На першому етапі проведення SWOT-аналізу були досліджені фактори, що формують маркетингове макросередовище Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств. 
Фактори, що активно впливають на сучасний розвиток підприємств споживчої кооперації, можуть бути об'єднані в наступні великі групи: міжнародні, національні (фактори ринкового і неринкового впливу), регіональні і специфічні (внутрішньокооперативні).

Міжнародні фактори формуються і впливають на кооперативний сектор в процесі глобалізації. У рамках глобальних проектів транснаціональні компанії (ТНК) і фінансово-промислові групи (ФПГ) швидкими темпами інтернаціоналізують сфери національних економік, монополізують ринки збуту, у великих масштабах концентрують інвестиції та капітал. Тим самим ТНК звужують простір для функціонування кооперації, оскільки в конкурентній боротьбі кооперативні структури витісняються  з традиційних сфер своєї діяльності.

Друга група міжнародних факторів пов'язана з активізацією міжнародного кооперативного співробітництва. Під їхнім впливом розвиваються і розширюються кооперативні зв'язки і відносини, зростають масштаби товарного обміну, підсилюється кооперативна взаємодопомога і солідарність.

Національні фактори пов'язані з трансформаційними процесами в економіці і глибокими змінами у соціальній сфері, їхній вплив на кооперацію підсилюється в міру поглиблення цих процесів. Із сукупності національних факторів можна виділити такі, як багатоструктурність економіки, лібералізація економічної діяльності, ринкова орієнтація економіки, десоціалізація суспільства, недосконалість законодавчої сфери, реструктуризація аграрної сфери.

Специфічні (внутрішньокооперативні) фактори є численними і різноманітними за своїм змістом. Серед факторів соціального характеру можна виділити соціальні мотиви, кадри, соціальну базу. В економічному плані найбільш вагомим факторами, які впливають на діяльність кооперативних підприємств є: двоїстий характер власності, внутрішньокооперативні відносини, використання економічного потенціалу, об'єднання особистих і колективних економічних інтересів, проблема неприбутковості кооперативних підприємств. На даний момент великий вплив здобувають організаційно-управлінські фактори. Всі вони спрямовані на прискорений розвиток кооперації, формування орієнтованої на ринок моделі споживчої кооперації.
Регіональні фактори по-різному впливають на діяльність підприємств і залежать від специфіки господарювання конкретного регіону. Розглянемо особливості розвитку Донецького і Запорізького регіонів і вплив їхньої специфіки на формування маркетингової стратегії споживчої кооперації. 

У загальнодержавному і міжнародному розподілі праці Донецька область представлена могутнім промисловим комплексом, з перевагою галузей важкої промисловості. У структурі основних фондів Донецької області більше 70% складають основні виробничі фонди. Аналіз структури основних фондів області показав, що частка промисловості складає 50%, сільського господарства –3,9%, будівництва – 1,5%, транспорту і зв'язку – 11,9%. Виробництво орієнтоване на експорт, товарна структура якого має виражену сировинну орієнтацію.

Завдяки сприятливим агрокліматичним умовам Донецька область має могутній агропромисловий потенціал, який характеризується можливістю ведення інтенсивного сільського господарства, розвитком переробної і харчової промисловості й інфраструктурних підприємств. Внаслідок урбанізованності території області, АПК не може забезпечити регіон основними продуктами харчування. В період трансформацій сільськогосподарське виробництво області перетерпіло занепаду. Темп зростання галузі складає всього 58% від рівня 1991 року. Сільськогосподарське виробництво характеризується розвитком овочівництва, виноградарства, птахівництва, землеробства. Розвиток переробної промисловості багато в чому обумовлений специфікою АПК. Переробна промисловість Донецької області спеціалізується на виробництві борошно-круп'яної, м'ясо-молочної, олійно-жирової, плодоовочеконсервної і рибної промисловості. Випуск продукції в 2003 році склав 50% від рівня 1990 року за всіма товарними групами, при цьому, показники споживання продуктів харчування залишаються досить високими порівняно з рівнем їхнього виробництва.  Продукція переробної промисловості Донецької області не витримує конкуренції з аналогічними імпортними товарами і товарами, що поставляють інші регіони України. Донецький регіон характеризується високою концентрацією транспортних мереж, має густу і розвинуту транспортну інфраструктуру. Через область проходять автомагістралі міжнародного і державного значення, розвинутий залізничний транспорт. 

Особливості розвитку продуктивних сил Донецької області визначили формування на її території 5 спеціалізованих господарських районів: промислового Донецько-Макіївського, у якому концентрується більше 30% території і 40% населення регіону; промислового Горлівсько-Єнакієвського, який охоплює близько 14% території області і 18% її населення; індустріально-аграрного Червоноармійського, який знаходиться на заході області; промислово-аграрного Приазовського. Вищеперераховані риси визначають спеціалізацію регіону та впливають на місце споживчої кооперації в структурі області. По-перше, Донецький регіон характеризується високою концентрацією міського населення, частка якого складає близько 90%, що негативно впливає на кількість пайовиків споживчої кооперації. Незважаючи на те що, кількість пайовиків у період з 1995 по 2003 рік значно знизилася, співвідношення кількості міського і сільського населення відіграє першорядну роль при формуванні пайового фонду споживчої кооперації. 

У Донецькій області зосереджено 8864 підприємства торгівлі. В структурі роздрібного товарообігу області в 2003 році, питома вага підприємств приватної власності складає 13%, державної власності – 3%, комунальної – 1%, колективної власності – 82%, власності інших держав – 1%.  Підприємства Донецької спілки споживчих товариств відносяться до організацій з колективною формою власності, і їхня питома вага в загальній структурі колективних підприємств складає 3,6%. Отже, підприємства споживчої кооперації відчувають гостру конкуренцію з боку інших торговельних організацій. 
У структурі товарообігу області 16,5% товарообігу належить підприємствам споживчої кооперації. Починаючи з 2000 по 2003 рік у структурі споживчої кооперації Донецької області, спостерігається зростання за всіма галузями діяльності. 

Маркетинговими можливостями для підприємств споживчої кооперації регіону при формуванні маркетингової стратегії може бути: залучення нових пайовиків переважно з орієнтацією на міське населення, що буде пов'язане з переорієнтацією виробництва на потреби міських жителів. У зв'язку з цим підприємствам варто працювати в напрямку дослідження потреб, посилення конкурентних переваг і поліпшення конкурентоспроможності продукції, що випускається 

В зв'язку з існуючими реальними потребами в продуктах харчування населення області, споживчій кооперації варто заповнити існуючі ринкові ніші в області виробництва продуктів харчування, особливо в таких галузях, як: плодоовочеконсервній, рибній, молочній та олійно-жировій. Плодоовочеконсервна галузь у дотрансформаційний період особливо розвивалася у сфері споживчої кооперації, у зв'язку з чим необхідно налагодити виробництво якісної і конкурентоспроможної продукції, оскільки на цю продукцію мається потенційний попит. Позиціювання продуктів цих галузей виробництва можливе під знаком «екологічності», що є актуальним для споживачів даного регіону, через загострення екологічних проблем у Донецькій області. Можливо розвивати «зелений маркетинг» на підприємствах споживчої кооперації Донецької області. Внаслідок цього, слід запропонувати використання стратегій позиціювання і сегментації за ознакою п`яти спеціалізованих районів для підприємств споживчої кооперації Донецької області.

У сільській місцевості, населення якого зосереджено в основному в Приазов'ї слід розвивати мережу ресторанного господарства, торгівлі, рекреації. Специфіка діяльності цього району орієнтована на розвиток сільського господарства і рибальства, що необхідно враховувати при формуванні маркетингової діяльності підприємств споживчої кооперації. 

Практичне втілення маркетингових рішень у діяльність підприємств споживчої кооперації можливе за рахунок переорієнтації виробничих потужностей, відмови від нерентабельного виробництва, розпродаж нерентабельних і незадіяних у виробничому і торговельному процесі споруд, устаткування і  реінвестування цих засобів в перспективні види діяльності. 

Розглянемо регіональну специфіку Запорізької області. Оптимальне розташування стосовно паливно-енергетичної і металургійної бази в поєднанні зі значними покладами мінерально-сировинних ресурсів сприяли формуванню в області комплексу галузей важкої промисловості. Структура основних фондів Запорізької області характеризується наступними пропорціями: промисловість – 49,6%; сільське господарство, мисливське і лісове господарство – 10,3%; рибне господарство –0,1%; будівництво –1,8%; оптова і роздрібна торгівля – 1,6%; ресторанне господарство-0,6%; транспорт і зв'язок –5,7%; фінансова діяльність –0,3%; операції з нерухомістю, надання послуг юридичним особам –12,3%; державне управління –3,4%; освіта –3,8%; охорона здоров'я і соціальна допомога – 2,4%; колективні, громадські й особисті послуги - 1,1%.

У міжгалузевому промисловому комплексі провідне місце займає металургія – 57,2%, зокрема: чорна – 45,1% і кольорова – 12,1%; електроенергетика – 17,2%; машинобудування і металообробка – 15,1%. Далі йде харчова промисловість – 6,6%; промисловість будівельних матеріалів – 0,8%; хімічна і нафтохімічна –1%; легка – 0,3%. У галузевій структурі промисловості незначна кількість галузей, що забезпечують населення товарами народного споживання – 6,9%.

Сільське господарство традиційно спеціалізується на виробництві продукції землеробства, зокрема: зернових і олійних культур, овочевих і плодово-ягідних культур. Дефіцит води, високий рівень зношення основних фондів, нераціональна структура обробки земельних угідь і недостатній рівень кооперації виробництва не дають можливості реалізувати потенційні можливості сільського господарства, незважаючи на те, що питома вага сільського населення більша за міське. Спеціалізація сільського господарства обумовила специфіку розвитку переробної промисловості. Основними галузями переробної і харчової промисловості є: пивоварство, м'ясне виробництво, хлібопечення, олійножирова і маслосироварна промисловість, молочна промисловість, частка яких у структурі виробленої продукції області складає відповідно: 30,8%; 17,2%; 15,6%; 14,2% і 7,5%. У Запорізькому регіоні є розвинута інфраструктура транспорту і зв'язку. Особливий розвиток одержав залізничний, автомобільний, морський і річковий транспорт.

Складна інфраструктура області визначила наступне місце споживчої кооперації в розрізі галузей діяльності регіону. У структурі товарообігу Запорізької області питома вага підприємств державної форми власності складає 0,33%, колективної форми власності –82%, з них 4,5% - товарообіг підприємств споживчої кооперації, 8,2% - підприємства приватної форми власності і 1,7% - товарообіг міжнародних організацій.  

Споживча кооперація області займається заготівельною, виробничою діяльністю, торгівлею, наданням транспортних та інших видів послуг. Як і в інших регіонах, споживча кооперація орієнтована на сільське населення. З огляду на специфічні особливості регіонального розвитку, маркетингова стратегія споживчої кооперації повинна бути, орієнтована на застосування стратегії інтенсифікації зусиль на розвиток переробних галузей виробництва, орієнтацію на потреби споживачів міста, розвиток ресторанного господарства в прибережній зоні Азовського моря. 

Маркетингові можливості в контексті маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації можуть бути реалізовані у сфері розвитку галузей переробної промисловості та торгівлі.

Загальними рисами розвитку двох регіонів, що повинні бути враховані підприємствами споживчої кооперації, є: негативна демографічна ситуація, перевищення смертності над народжуваністю, скорочення населення; розвинута транспортна інфраструктура у цих областях. Обидві області мають вихід до моря, що обумовлює розвиток транспортної інфраструктури, вантажних і пасажирських перевезень, торгівлі; розвиток важких галузей промисловості в Донецькій і Запорізькій областях; недостатнє використання рекреаційних ресурсів у Донецькій і Запорізькій областях.

Вивчення факторів регіонального впливу дозволяє виявити маркетингові можливості і загрози для споживчої кооперації Регіональні особливості дозволять розробити маркетингові стратегії для різних галузей діяльності підприємств споживчої кооперації. Класифікація факторів, що формують маркетингове макро, - і мікросередовище підприємств споживчої кооперації розроблена і представлена в табл. 3.15.  На основі розробленої класифікації факторів маркетингового середовища підприємств споживчої кооперації, був проведений аналіз тенденцій зміни факторів макросередовища і виникнення маркетингових можливостей і загроз для цих підприємств. Залежно від співвідношення характеру маркетингових можливостей і загроз для Донецької і Запорізької ОССТ, стратегічні господарські підрозділи підприємств розташовані в квадратах матриці, яка представлена на рис. 3.7.

	Маркетингові загрози
	Маркетингові можливості

	
	Значні
	Незначні

	Значні
	Сприятливий СГП-

«Виробництво товарів»
	Небезпечний СГП-«Заготівельна діяльність»

	Незначні
	Ідеальний СГП- «Торгівля і громадське харчування»
	Зрілий СГП – «Транспорт»


Рис. 3.7. Матриця маркетингових можливостей і загроз для Донецької і Запорізької ОССТ.

Таблиця 3.17.

Класифікація факторів, що формують стратегічне макро-і мікросередовище підприємств споживчої кооперації.
	Фактори середовища
	Тенденція зміни факторів
	Вплив зміни фактора на діяльність підприємства

	1. Макросередовище  (екзогенні фактори)

1.1. Міжнародні
	1.1.1. Загальноекономічні


	· Процеси глобалізації

· Фінансова політика транснаціональних корпорацій і банків

· Інтеграція світового господарства, у тому числі кооперативних зв'язків
	Загроза

Загроза

Можливість

	
	1.1.2. Стабільність міжнародної торгівлі
	· Вплив міжнародних зв'язків 

· Вплив міжнародних угод: створення вільних економічних зон та зон вільної торгівлі

· Підвищення тарифів і квот.

· Можливість входження України до Світової організації торгівлі (СОТ)

· Активізація зовнішньої торгівлі
	Загроза

Можливість

Загроза

Можливість

Нейтральна позиція

	
	1.1.3. Міжнародна конкуренція.
	· Вплив наднаціональних організацій (ТНК)

· Посилення порівняльних переваг певних країн у міжнародній торгівлі
	Загроза

Загроза

	
	1.1.4. Зони міжнародного співробітництва
	· Участь у міжнародному кооперативному русі (МКА)
	Можливість



	
	1.1.5. Неекономічні інтереси
	· Соціальний захист учасників світового кооперативного руху 
	Можливість 

	1.2. Національні

фактори

ринкового впливу


	1.2.1. Політичні/ законодавчі
	· Несприятливі зміни в системі оподатковування

· Рівень законодавчої стабільності

· Принципи регулювання економіки.

· Реформування власності і приватизація

· Здійснення земельної реформи.

· Захист від несумлінної конкуренції й обмеження монополізму.

· Лобіювання інтересів кооперативних організацій у Верховній Раді

· Визнання кооперативних організацій неприбутковими
	Загроза

Загроза

Нейтральна позиція

Загроза

Загроза

Можливість

Можливість

Можливість 

	Продовження таблиці 3.17.



	Фактори середовища
	Тенденція зміни факторів
	Вплив зміни фактора на діяльність підприємства

	
	1.2.2. Економічні 
	· Розміри і структура потреб.

· Зростання рівня доходів і заощаджень населення.

· Збільшення купівельної  спроможності споживачів.

· Зростання підприємницької активності.

· Погроза конкуренції і поглинання іншими фірмами.

· Зростання інфляції

· Зростання безробіття

· Зниження ВНП

· Розмаїтість форм конкурентної боротьби (рівень маркетингу, технологій, якість, рівень витрат)


	Можливість

Можливість 

Можливість

Загроза

Загроза

Загроза

Можливість

Загроза

Загроза

	
	1.2.3. Демографічний 
	· Рівень міграції населення убік міського

· Зниження чисельності населення

· Зниження народжуваності
	Загроза

Загроза

Загроза

	
	1.2.4. Науково-технічний прогрес
	· Поява нових конструкцій, джерел ресурсів і технологій у конкурентів.

· Застосування методів концентрації виробничих і торговельних зусиль у галузі

· Підвищення продуктивності праці

· Поява нових товарів

· Зростання рівня конкурентоспроможності продукції у конкурентів
	Загроза

Можливість

Можливість

Загроза

Загроза

	
	1.2.5. Соціально-культурний 
	· Психографічний фактор (споживчий вибір, норми споживання, звички, традиції)

· Психологічне сприйняття кооперативної ідеї у широких прошарків населення.

· Зростання рівня диференціації суспільства, збільшення питомої ваги діаметрально протилежних соціальних класів.
	Можливість

Можливість 

Загроза



	Продовження Таблиці 3.17.



	Фактори середовища
	Тенденція зміни факторів
	Вплив зміни фактора на діяльність підприємства

	
	1.2.6. Природне 
	· Підвищення вартості енергоносіїв

· Можливість екологічних катастроф унаслідок зосередження в регіонах діяльності підприємств галузей важкого машинобудування, вугільної, хімічної, металургійної промисловості
	Загроза

Загроза



	1.3. Національні

фактори

неринкового впливу


	1.3.1. Ступінь впливу фізичних осіб на економічну і політичну стабільність у регіоні діяльності підприємств.
	· Ступінь впливу кримінальних структур на соціально-економічне життя суспільства

· Вплив недержавних утворень і української олігархії на політичну стабільність регіону і країни.

· Вплив приватних суб`єктів на соціально-економічну діяльність кооперативних структур.

· Ступінь неформальних зв'язків у кооперативних організаціях
	Загроза

Загроза

Загроза

Загроза



	2. Регіональна специфіка (фактор мезорівня) 
	2.1.1. Ступінь впливу регіональної специфіки розвитку продуктивних сил.
	· Рівень спеціалізації регіону в загальнонаціональному і світовому розподілі праці;

· Ступінь розвитку кооперативних зв'язків у регіоні
	Можливість

Можливість

	3.Мікросередо

вище (ендогенні фактори)

3.1. Конкурентна позиція підприємства.
	
	· Ціль, галузь і специфіка діяльності.

· Традиції, репутація й імідж.

· Посилення сильних позицій підприємства.

· Ослаблення конкурентних переваг підприємства 

· Збільшення ринкового потенціалу

· Поява нових конкурентів
	Можливість 

Можливість

Можливість

Загроза

Можливість

Загроза

	3.2. Організаційно-управлінські
	
	· Організаційно-правова форма власності.

· Концентрація і диверсифікованість  виробництва.

· Виробнича структура і форма спеціалізації.

· Організація виробництва.

· Організаційна структура управління.

· Інноваційна діяльність.

· Адаптивність і гнучкість підприємства.

· Соціальна орієнтація кооперативних підприємств
	Можливість 

Можливість

Можливість

Можливість

Можливість

Можливість

Можливість

Можливість

	Продовження Таблиці 3.17.



	Фактори середовища
	Тенденція зміни факторів
	Вплив зміни фактора на діяльність підприємства

	3.3. Маркетингові стратегії.
	
	· Місія і стратегічні цілі.

· Стратегія сегментації і позиціювання.

· Товарна політика.

· Цінова політика.

· Збутова політика

· Комунікаційна політика.
	Можливість

Можливість

Можливість

Можливість

Можливість

Можливість 

	3.4. Фінансовий менеджмент
	
	· Структура активів балансу.

· Рівень показників фінансової спроможності (ліквідність, платоспроможність, ефективність використання активів, фінансова незалежність).

· Зміна доходів пайовиків.

· Потенціал виробничого росту підприємства. 
	Загроза

Загроза

Загроза

Можливість

	3.5. Ресурси і їхнє використання
	3.5.1. Екстенсивні
	· Збільшення кількості використовуваних засобів і предметів праці, робочої сили.

· Збільшення часу використання засобів праці і робочої сили.

· Збільшення тривалості обігу оборотних виробничих фондів.

· Усунення непродуктивного використання засобів і предметів праці, робочої сили.
	Можливість  

Загроза

Загроза

Загроза



	
	3.5.2. Інтенсивні
	· Удосконалювання якісних характеристик використовуваних засобів і предметів праці, кваліфікації робочої сили.

· Удосконалювання кількісних характеристик використання ресурсів, праці і технологій. 
	Можливість 

Можливість 

	3.6. Кадровий потенціал
	
	· Рівень підготовки фахівців.

· Психологічний клімат у колективі.

· Проблеми "формального" і «неформального» лідерства.
	Можливість 

Можливість 

Загроза

	4. Специфічні умови господарювання   
	Внутрішньокооперативні
	· Неприбутковий характер діяльності

· Соціальна орієнтація 

· Двоїстий характер власності 
	Можливість 

Можливість 

Можливість  


На підставі матриці маркетингових можливостей і погроз, у діяльності підприємств споживчої кооперації можна виділити чотири стратегічних господарських підрозділи: торгівля і громадське харчування; виробництво товарів; заготівельна діяльність; транспорт.

Ці сфери діяльності є основними в роботі підприємств споживчої кооперації і визначають їхню багатоструктурність. Залежно від спектра факторів зовнішнього середовища і можливих тенденцій їхньої зміни була побудована матриця різновидів стратегічних господарських підрозділів (СГП) підприємств залежно від співвідношення характеру маркетингових можливостей і загроз ( рис. 3.7).

Згідно з даними табл. 3.17. та побудованою матрицею маркетингових можливостей і загроз можна зробити наступні висновки. Ідеальним стратегічним господарським підрозділом у діяльності Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств є «Торгівля і громадське харчування». Маркетинговими можливостями для даного СГП може бути: збільшення ринкової частки товарів за рахунок прогнозування попиту населення і застосування нових методів продажу товарів і стимулювання збуту. Загрозою для цього підрозділу є невизначеність ринкового середовища і поведінка споживачів. Маркетингові погрози можна нейтралізувати за рахунок постійного вивчення ринку, аналізу і прогнозування попиту, переваг і поведінки споживачів. Крім того, сфера торгівлі і громадського харчування є сферою, де відбувається швидкий обіг коштів, тобто ця діяльність є  менш фондомісткістю і за рахунок цього більш прибутковою.

СГП «Виробництво товарів» відноситься до привабливого стратегічного господарського підрозділу, яке має значні маркетингові можливості і маркетингові погрози. Маркетинговими можливостями для цього СГП буде переорієнтація виробництва на ринок і потреби, що впливає на формування фінансових коштів. Аналіз фінансової нестійкості підприємств споживчої кооперації дозволив розробити наступні рекомендації підприємствам: скорочення нерентабельних господарських підрозділів, за рахунок чого відбудеться звільнення основних і обігових коштів, які можна направити на розвиток рентабельних галузей виробництва. СГП «Виробництво» орієнтовано на випуск продовольчих товарів, перевагою якого є виробництво товарів з екологічно чистої сировини, що закуповується у сільського населення. Даний аспект можна використовувати, як маркетингову можливість, рекомендуючи стратегію позиціювання екологічно чистих продуктів харчування. Застосування і впровадження у виробництво нових технологічних ліній з випуску продукції дозволить підприємствам поліпшити якість продукції, розширити її асортимент і підвищити продуктивність праці. Застосування нових видів пакувальних матеріалів з екологічно безпечних видів сировини сприятиме стимулюванню збуту. 

Ринковими погрозами для даного СГП є:

· Високий рівень конкуренції в даній сфері діяльності;

· Низькі фінансові можливості підприємств споживчої кооперації, нестача власних обігових коштів в активі балансу, перевага позикових коштів в обороті підприємства, що несприятливо впливає на діяльність підприємства;

· Невизначеність ринкового середовища;

· Високий ступінь ризику;

СГП «Заготівельна діяльність» відноситься до небезпечного господарського стратегічного підрозділу, оскільки має великі маркетингові погрози і незначні маркетингові можливості. Віднесення даного СГП до небезпечного обумовлено наступними маркетинговими можливостями. Заготівельна діяльність є процесом закупівлі переважно у сільського населення сировини для виробничої діяльності підприємств споживчої кооперації. Здійснення цього процесу вимагає наявності у підприємств значних вільних фінансових коштів в обігу, з метою вкладення в закупівельну діяльність. Причому обіговість вкладених активів є низькою. В умовах фінансової нестійкості заготівельна діяльність є безперспективною і неприбутковою. Отже, підприємствам варто ліквідувати даний підрозділ, з метою вкладення основних і обігових коштів у перспективні види діяльності. Відмовившись від діяльності в нерентабельних галузях, підприємства споживчої кооперації зможуть підсилити свої ринкові позиції.

СГП «Транспорт» відноситься до розряду "зрілих" стратегічних господарських підрозділів, що характеризуються незначними маркетинговими можливостями і ринковими загрозами. Транспорт у споживчій кооперації відноситься до сфери обслуговування основних галузей діяльності, таких як: торгівля і громадське харчування, заготівельна діяльність, виробництво. Це дає транспорту незначні маркетингові можливості, що обмежені сферою його застосування в обслуговуванні основних галузей діяльності споживчої кооперації. 

Наступним етапом SWOT-аналізу, є маркетингова оцінка сильних і слабких сторін підприємства. Проведена маркетингова оцінка сильних і слабких сторін підприємств споживчої кооперації дозволила провести побудову матриці стратегічних орієнтирів щодо сильних і слабких сторін (рис.3.8).

	Значимість рангу/стратегічний напрямок
	Сторони підприємства

	
	Слабкі
	Сильні

	Високий
	«Концентрація зусиль»

· Рівень прибутку 

· Рівень рентабельності

· Рівень витрат

· Фінансова стійкість

· Вивчення ринку і споживчих переваг

· Матеріально-технічне забезпечення

· Рівень інновацій 

· Рівень розвитку логістики

· Організаційна культура

· Ефективність організаційної структури управління підприємством
	«Підтримка зусиль»

· Ринкова частка

· Цінова політика

· Товарна політика

· Виробничі можливості

· Транспортна інфраструктура

· Рівень підготовки кадрів

	Низький
	«Низькі пріоритети»

· Відсутність власних обігових коштів

· Ефективність системи збуту і розподілу товарів

· Навантаження виробничих потужностей

· Рівень вантажообігу автотранспорту

· Система стимулювання і мотивації персоналу
	«Зменшення інвестицій»

· Рівень автоматизації виробничих процесів

· Ступінь амортизації рухомого складу автомобільного парку




Рис. 3.8. Матриця стратегічних орієнтирів щодо сильних і слабких сторін діяльності Донецької і Запорізької обласної спілки споживчих товариств.

Узагальнюючим елементом SWOT-аналізу, на якому базується формування маркетингової стратегії підприємств, є матриця сильних і слабких сторін, можливостей і погроз (рис. 3.9).

	
	Сильні сторони

· Постійний збір інформації про фінансові і товарні сфери по регіонах діяльності підприємств;

· Контроль фінансових потоків;

· Формування асортименту товарів, з урахуванням аналізу попиту;

· Налагоджена система транспортування, прийому і збереження товарів;

· Висока кваліфікація персоналу;

· Широка роздрібна і виробнича мережа.

· Соціальна спрямованість діяльності споживчої кооперації
	Слабкі сторони

· Діяльність переважно в сільських регіонах;

· Недостатність інформації про конкурентів;

· Відсутність чіткої стратегії  у підприємств;

· Відсутність стратегічного планування і прогнозування

· Відсутність маркетингових досліджень зі збору інформації про ринки;

· Відсутність ринкової сегментації;

· Не розробляється програма маркетингу за сферами і галузями діяльності;

· Недостатність  власних обігових коштів. 

	Маркетингові можливості

· Формування асортименту товарів з урахуванням попиту споживачів сільських районів;
· Звільнення від нерентабельних галузей діяльності і господарських підрозділів;
· Постійний моніторинг і аналіз ринкового середовища і конкурентів;

· Підвищення ролі соціалізації кооперативної ідеї, тобто  орієнтація на споживача і ринок і працівника кооперації;

· Можливості міжнародного співробітництва через Міжнародний кооперативний Альянс;

· Розширення мережі  кооперативних підприємств, з урахуванням міського населення. 
	«Сила і можливості»
	«Слабість і можливості»

	Маркетингові погрози

· Недосконалість законодавчої бази споживчої кооперації;

· Нестабільність ринкового середовища;

· Міграція сільського населення в міста;

· Низька платоспроможність населення сільських районів;

· Низька матеріальна зацікавленість пайовиків;

· Фінансова нестійкість підприємств споживчої кооперації.
	«Сила і погрози»
	«Слабість і погрози»


Рис. 3.9. Матриця SWOT для Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств.

Проведений SWOT аналіз для Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств дозволив визначити стратегічне положення підприємства на ринку його діяльності, його сильні і слабкі сторони, а також маркетингові можливості і загрози. Даний аналіз дозволить сформувати раціональну маркетингову стратегію для підприємств споживчої кооперації з урахуванням факторів, що впливають на їхню діяльність. 

Грамотні, обґрунтовані стратегічні рішення неможливі без попереднього аналізу стратегічних позицій підприємства, що засновані на концепції життєвого циклу товару, технології виготовлення товарів і на концепції стратегічних господарських підрозділів. В зв'язку з цим, виникає необхідність проведення стратегічного аналізу управління бізнес портфелем підприємств споживчої кооперації. В умовах фінансової нестійкості підприємств споживчої кооперації маркетингове управління портфелем бізнесу дозволить підприємству виявити реальне положення СГП і відповідно до фінансового положення підприємства визначити напрямок їхнього подальшого розвитку. 

Методичний інструментарій маркетингового управління портфелем бізнесу підприємства включає наступні основні моделі: стратегічну модель М. Портера, матрицю «БКГ» (матриця зростання) і матрицю «Дженерал Електрик» – «Мак-Кінсі» (матриця привабливості ринку). Ціль використання всіх цих моделей однакова: визначення конкурентного положення СГП і визначення стратегії його розвитку. Відрізняються ці моделі між собою, по-перше, факторами, що визначають їхню основу, по-друге, методикою визначення стану СГП підприємств і стратегій їхнього подальшого розвитку. 

Проведемо аналіз СГП Донецької і Запорізької ОССТ відповідно до стратегічної моделі М. Портера. У моделі М. Портера, СГП підприємства розташовані в 3-х позиціях залежно від співвідношення їхньої ринкової частки і рентабельності (рис. 3.10). 

Стратегічні господарські підрозділи, що займають ліву верхню позицію моделі, охоплюють вузький сегмент ринку і мають на ньому велику рентабельність, оскільки в даному випадку спостерігається концентрація зусиль на виробництві більш прибуткового виду продукції.

Рентабельність, %

                                                                                          Ринкова частка, %

Рис. 3.10.   Стратегічна модель М. Портера для Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств

Оскільки у Запорізької ОССТ немає підрозділів з маленькою ринковою часткою і високою рентабельністю, в зону концентрації не можливо помістити жодне СГП. У Донецької ОССТ в зону концентрації попадає громадське харчування і виробництво. Показники рентабельності СГП “громадське харчування” – 0,1%; СГП “виробництво” – 3,4%; а їхня ринкова частка складає  8,9% і 7,5% відповідно; 

Стратегічні господарські підрозділи, що займають праву верхню позицію моделі, мають велику ринкову частку завдяки низькій ціні або високому рівню диференціації товарів, тому вони є високорентабельними в даному стратегічному напрямку, діяльність обох підприємств збігається. У Донецькій і Запорізькій ОССТ до цієї зони відноситься торгівля продовольчими товарами. Частка продажу продовольчими товарами в загальному обсязі товарообігу Донецької ОССТ складає 91,1%, у Запорізькій ОССТ – 93,5%.

Стратегічні господарські підрозділи, що займають середню позицію в моделі М. Портера, знаходяться в небезпечному положенні, оскільки не мають конкурентних переваг на ринку. Для Донецької ОССТ небезпечними і невигідними є такі види діяльності, як заготівельна діяльність, громадське харчування і транспорт рентабельність яких дорівнює відповідно: 0,6%; 0,1%; 1,5%. Рентабельність стратегічних господарських підрозділів Запорізької ОССТ розподілилася таким чином: СГП «виробництво» 0,3%; СГП «громадське харчування» – 0,2%; СГП «транспорт» – 0,4%.

Підводячи підсумок аналізованої моделі М. Портера для Запорізької і Донецької обласних спілок споживчих товариств, слід зазначити, що стратегічні господарські підрозділи з великою ринковою часткою, з одного боку, і невеликі спеціалізовані СГП, з іншого боку, можуть досягти більшого рівня рентабельності. Небезпечної є середня позиція, коли стратегічний підрозділ не має можливостей і засобів для досягнення лідерства на ринку.

Виходячи з вищеописаної моделі, М. Портер запропонував 3 різновиди стратегій, які можуть забезпечити стратегічному підрозділу конкурентний успіх на ринку: лідерство у сфері витрат (стратегія цінового лідерства); стратегія диференціації; стратегія концентрації (ринкової ніші). Підприємства можуть використовувати одну з трьох стратегій для розвитку стратегічних господарських підрозділів. 

Наступна модель маркетингового бізнес портфелю, за допомогою якої можливо визначити стратегічні можливості і погрози – це матриця консультативної фірми Бостон Консалтинг Груп (БКГ). Матриця «БКГ» була побудована для СГП «Торгівля» Донецької і Запорізької ОССТ, оскільки, як показав аналіз, даний підрозділ є найбільш перспективним.

За базову одиницю було визначено ключове поняття «група продукту», під яким розуміються ті товари, що виробляються і реалізуються підприємствами споживчої кооперації відповідно типу пропонуємого на них попиту порівняно з основними конкурентами. Розглядаючи діяльність підприємств споживчої кооперації, були виділені кілька груп товарів, що досліджувалися (табл.3.18).

Значення використаних параметрів характеризують кожну групу продукту в модифікованій матриці БКГ. Критерієм, що характеризує кожну групу продукту по горизонтальній осі модифікованої матриці є параметр ДО - «питома вага групи продукту стосовно основних конкурентів» за базовий період (2003 року). 

Табл.3.18.

Групи товарів підприємств споживчої кооперації Донецької і Запорізької ОССТ та їхніх основних конкурентів  відповідно до матриці БКГ 

	Група
	Найменування продукції
	Донецька ОССТ
	Запорізька ОССТ

	
	
	Обсяг збуту, тис. грн.
	Обсяг збуту, тис. грн.

	
	
	2002р.
	2003р.
	2002р.
	2003р.

	A
	Продовольчі товари повсякденного попиту
	54268
	7249,9
	61209,3
	69898,5

	B
	Промислові товари попереднього вибору
	-
	9713,5
	8689,2
	9653,0

	C
	Товари особливого попиту


	1789
	1896
	1500
	1197

	D
	Товари пасивного попиту основних конкурентів
	2365
	1563
	1421
	1998

	E
	Продовольчі товари повсякденного попиту основних конкурентів
	-
	3414,6
	-
	1721,6

	F
	Промислові товари попереднього вибору основних конкурентів
	789634
	96524
	69199,0
	81199,9

	G
	Товари особливого попиту основних конкурентів
	35896
	35699
	3054
	2999

	H
	Частка товарів конкурентів інших галузей
	1900
	2456
	2190
	2201

	
	Разом
	885852
	158516
	147262,5
	170868


У класичній моделі, розглянутій А.Томпсоном і А. Стриклендом, показник ДО – це питома вага групи продукту стосовно лідера галузі. Модель, що розраховується, для Донецької і Запорізької ОССТ модифікована з урахуванням особливостей розвитку регіональних ринків. Модифікований параметр ДО не спотворює сутності матриці і прийнятої для середньострокового стратегічного аналізу і планування значимості груп продукту на займаному ринку.

     Для кожної групи продукту параметр ДО обчислюється за формулою (3.11)

Кi = (уi / y0)*100%,                                               (3.11)

де  в0 - сумарний обсяг збуту в грошовому вираженні за базовий період;

        у0 -  обсяг  збуту продуктів i-ої групи за той же період.

При цьому y0 = ∑ y0. Розрахунок параметра ДО для виділених раніше груп товарів підприємств споживчої кооперації Донецької і Запорізької ОССТ і їхніх основних конкурентів приведений у таблиці 3.19.

Таблиця 3.19

Питома вага груп продукту стосовно основних конкурентів у галузі за 2003 рік.

	Група
	Розрахунок
	Значення параметра ДО, %

	
	Донецька ОССТ
	Запорізька ОССТ
	Донецька ОССТ
	Запорізька ОССТ

	A
	(7249,9 / 158516)*

100
	(69898,5 / 170868) *100
	4,6
	40,9

	B
	(9713,5 / 158516)*

100
	(9653 / 170868) *100
	6,1
	5,6

	C
	(1896 / 158516)*

100
	(1197 / 170868) *100
	1,2
	0,7

	D
	(1563 / 158516)*

100
	(1998 / 170868) *100
	0,9
	1,2

	E
	(3414,6 / 158516)*

100
	(1721,6 / 170868) *100
	2,2
	1

	F
	(96524 / 158516)*

100
	(81199,9 / 170868) *100
	60,9
	47,5

	G
	(35699 / 158516)*

100
	(2999 / 170868) *100
	22,5
	1,8

	H
	(2456 / 158516)*

100
	(2201 / 170868) *100
	1,6
	1,3

	Разом
	
	
	100
	100


Друга характеристика групи продукту, що відзначений на вертикальної осі матриці передбачає параметр Т – «темп зміни зростання галузі» протягом базового періоду за лінійним трендом.

Формула лінійного тренда функції збуту є традиційним рівнянням другого ступеня: y0′ = А0′ x2+ У0x + З, де

 Y0′ - розрахунковий обсяг збуту;

 x – розрахунковий період;

 А0′ - розрахункова зміна збуту порівняно з попереднім розрахунковим періодом.

У математичному значенні тренд є лінійною функцією, відновленою за її дискретними фактичними значеннями з мінімізацією відхилень фактичних значень. 

Параметр Т характеризує внесок кожної групи продукту натомість сумарного темпу обсягів збуту й обчислюється за формулою (3.12).

                  Тi = (Ai / A0) * 100%,                                             (3.12).

де Аi – коефіцієнт тренда i–тої групи продукту протягом базового періоду;

        А0 – коефіцієнт тренда сумарного збуту за той же період.

     Коефіцієнт А0 розраховується за формулою (3.13).

А0 = ∑yi / n,                                                              (3.13)

де  ∑yi – сумарний обсяг збуту в грошовому вираженні;

        n – кількість періодів.

Згідно приведеного рівняння розраховані параметри показників для кожної обласної спілки. Розрахунок параметра Т для Донецької ОССТ має такий вигляд.

     А0 = 158516 / 12 = 13209,6

     Коефіцієнти Аi оцінюються аналогічно А0. Коефіцієнт A0 для групи продукту А склав: Аa = ∑ya / n = 7249,9/12 = 604,15

     Аналогічно були розраховані Аі для інших груп продукту:

          Ав = 9713,5/12 =809,5

          Ас = 1896/ 12 = 158

          Аd = 1563/ 12 = 130,3

          Аe = 3414,6/12 = 284,5

          Аf = 96524 / 12 = 8043,7

          Аg = 35699 / 12 = 2974,9

          Аh = 2456 / 12 = 204,7

Розрахунок параметра Т для Запорізької ОССТ має такий вигляд: А0 = 170868 / 12 = 14239. Коефіцієнти A для кожної групи продуктів були розраховані аналогічно розрахункам, проведеним для Донецької ОССТ  (табл. 3.20.). Тому що y0 = ∑yi, то відповідно до лінійної функції А0 = ∑Аi, тобто сукупність збільшення сумарного збуту складається з одиничних збільшень збуту всіх груп продукту (табл 3.20).

Таблиця 3.20

Питомий збут груп товарів підприємств споживчої кооперації в темпах росту галузі  за 2003  рік.

	Група
	Розрахунок
	Значення параметра Т, %

	
	Донецька ОССТ
	Запорізька ОССТ
	Донецька ОССТ
	Запорізька ОССТ

	A
	(604,15 / 13209,6) *100
	(5824,9/ 14239)*100
	4,6
	4,09

	B
	(809,5 / 13209,6) *100
	(804,4 / 14239)*100
	6,13
	5,6

	C
	(158 / 13209,6) *100
	(99,8 / 14239)*100
	1,2
	0,7

	D
	(130,3  / 13209,6) *100
	(166,5 / 14239)*100
	0,98
	1,2

	E
	(284,5 / 13209,6) *100
	(143,5 / 14239)*100
	2,15
	1,1

	F
	(8043,7 / 13209,6) *100
	( 6766,7 / 14239)*100
	60,8
	47,5

	G
	(2974,9 / 13209,6) *100
	(249,9 / 14239)*100
	22,5
	1,7

	H
	(204,7 / 13209,6) *100
	(183,4 / 14239)*100
	1,54
	1,3

	Разом
	
	
	100
	100


На основі проведених розрахунків була побудована матриця БКГ для СГП «Торгівля» Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств (рис 3.11 і 3.12).

Матриця "БКГ" характеризує чотири варіанти ситуації стратегічних підрозділів:

· "Зірки" – це підрозділи з високими темпами зростання і часткою на ринку. Вони виправдовують стратегію зростання і мають потребу в значних ресурсах для фінансування швидкого зростання. В даному випадку, торгівля є перспективним напрямком діяльності підприємств споживчої кооперації. Основна маркетингова стратегія «Зірок» - це стратегія підтримки конкурентних переваг.

· "Дійні корови" – стратегічні підрозділи в областях з низькими темпами зростання і високою ринковою часткою. 
Рис. 3.11. Матриця БКГ для Донецької обласної спілки споживчих товариств

Рис. 3.12. Матриця БКГ для Запорізької спілки споживчих товариств.

“Дійні корови” забезпечують більший приріст фінансових засобів, чим це необхідно для їхньої діяльності. Надлишок засобів йде на фінансування швидкозростаючих видів діяльності. «Дійні корови» можуть перетворитися в «Зірки», якщо ринок їхнього збуту зменшиться, але збережуть свої конкурентні переваги. Висока ринкова частка «дійних корів» є причиною переваг підприємства у сфері витрат, за рахунок більшого прибутку цих підрозділів фінансуються «зірки» і «важкі діти». Однак, якщо підприємство починає втрачати конкурентні переваги на ринку «дійних корів», виникне необхідність вкладати кошти в поліпшення їхніх ринкових позицій, інакше така «дійна корова» може стати «собакою». Маркетинговими стратегічними альтернативами відносно «дійних корів» є підтримка існуючого положення і використання стратегії «збору врожаю»

· "Проблемні діти" – це стратегічні підрозділи з низькою часткою на швидкозростаючих ринках. Їхні перспективи неясні, і підприємствам необхідно вирішити, розвивати ці напрямки і перетворювати їх у "зірок" або позбавитися їх. Проміжний курс здатний призвести до нерентабельних вкладень ресурсів. Маркетинговими стратегіями для «проблемних дітей» є інтенсифікація зусиль, тобто вкладення засобів у розвиток СГП або виключення підрозділу зі складу портфеля бізнесу підприємства.

· "Собаки" – це транспорт і послуги населенню, вони мають низьку частку на ринку і  невисокі темпи приросту. Необхідно застосувати стратегію «збору врожаю» для одержання короткострокового прибутку або позбавлятися від них. Маркетинговими стратегічними альтернативами для «собак» є: стратегія «збору врожаю», стратегія елімінації (виключення), стратегія розвитку.

Значення матриці Бостонскої консультаційної групи полягає в тому, що матриця дає можливість порівняти конкурентні позиції СГП у складі портфеля бізнесу підприємства, раціонально розподілити ті фінансові ресурси підприємства і визначити стратегії подальшого розвитку СГП підприємства. Матриці «БКГ» властива простота використання, тобто визначення ринкової частки і темпів зростання ринку не вимагає великих витрат і зусиль. Однак, це є і недоліком матриці Бостонскої консультаційної групи, оскільки не враховуються інші важливі фактори, що можуть впливати на стратегічне положення і розвиток підприємства (якість товарів, витрати на маркетинг, інтенсивність, інвестиції). Істотним недоліком матриці є вибір декількох стратегічних альтернатив щодо своєї частки і неправильний вибір стратегії може призвести до негативних наслідків. Результатом цього може бути подвійна дія стратегій щодо стратегічних зон господарювання підприємства. 

Однією зі складових аналізу бізнес-портфеля підприємства є матриця «Мак-Кінсі – Дженерал Електрик» (Матриця привабливості ринку).

Вона визначається більшою складністю, на відміну від матриці Бостонскої консультаційної групи. Основою матриці є два фактори – привабливість ринку і конкурентоспроможність стратегічного господарського підрозділу.

Побудова матриці «Мак-Кінсі» для підприємств споживчої кооперації проводилася на основі формування показників за факторами «привабливість ринку» і «конкурентоспроможність», що враховують специфіку кожного СГП підприємств споживчої кооперації (табл.. 3.21). Для кожного показника в рамках кожного з двох факторів визначені коефіцієнти вагомості. Потім для кожного показника визначена загальна оцінка шляхом множення коефіцієнта вагомості цього показника на його ранг. Загальні оцінки підраховуються в межах кожного фактора і, таким чином виходить загальна оцінка за фактором. На основі проведених розрахунків проведена побудова поля матриці. При формуванні стратегій поле матриці розділяється на три зони. Перша стратегічна зона охоплює квадрати 1,2,3 – зона зростання (рис.3.13):

· квадрат 1 включає СГП, що діють на дуже перспективному ринку і мають на ньому сильні конкурентні позиції. Відповідно до побудованої матриці, до цієї зони відноситься стратегічний господарський підрозділ «Торгівля і громадське харчування»;

· квадрат 2 включає ті СГП, що мають також сильні конкурентні позиції, але діють на ринку середньої привабливості;

· квадрат 3 включає середні за конкурентним положенням СГП, що діють на привабливому ринку.

Таблиця 3.21

Розрахунок показників за матрицею «Мак Кінсі» для Донецкої і Запорізької ОССТ 

	Показники
	Торгівля і громадське харчування
	Транспорт
	Заготівлі
	Виробництво

	
	Коефіці

єнт вагомості
	Ранг
	Загальна оцінка
	Коефіці

єнт вагомості
	Ранг
	Загальна оцінка
	Коефіці

єнт вагомості
	Ранг
	Загаль

на оцінка
	Коефіцієнт вагомо

сті
	Ранг
	Загальна оцінка

	За фактором «привабливість ринку»:

· Місткість  ринку

· Темп росту  ринку

· Прибутковість
· Рівень конкуренції
· Технологічне обладнання
· Рівень  інфляції
· Енергетичне обладнання

· Схільність до змін зовнішньої середи

Всього:
	0,14 

0,1

0,14

0,07

0,1

0,14

0,1

0,2


	4

3

4

2

3

4

3

5
	0,56

0,3

0,56

0,14

0,3

0,56

0,3

1
	0,04

0,04

0,04

0,2

0,13

0,17

0,14

0,2
	1

1

1

5

3

4

3

5
	0,04

0,04

0,04

1,0

0,4

0,7

0,42

1,03
	0,05

0,05

0,05

0,05

0,1

0,3

0,1

0,3
	1

1

1

1

2

5

2

5
	0,05

0,05

0,05

0,05

0,1

1,5

0,2

1,5
	0,1

0,07

0,1

0,2

0,1

0,1

0,2

0,2
	3

2

3

5

3

3

5

5
	0,3

0,14

0,3

1

0,3

0,3

1

1

	
	1,00
	*
	3,72
	1,00
	*
	3,64
	1,00
	*
	3,5
	1,00
	*
	4,34

	За фактором «конкурентоспроможність»:

· Ринкова доля
· Темп росту  ринкової долі 
· Рівень якісті  товару
· Імідж товарної  марки
· Ефективність системи товароруху

· Ефективність реклами
· Виробничі потужності

· Ефективність виробництва

· Загальні витрати

· Матеріально-технічна забезпеченність

· Науковно-дослідницька робота

· Кадрове забезпечення
Всього:
	0,11

0,09

0,09

0,04

0,09

0,02

0,09

0,09

0,07

0,07

0,09

0,02

0,11

1,00
	5

4

4

2

4

1

4

4

3

3

4

1

5

*
	0,55

0,36

0,36

0,08

0,36

0,02

0,36

0,36

0,21

0,21

0,36

0,02

0,55
3,8
	0,04

0,04

0,1

0,07

0,14

0,04

0,07

0,1

0,07

0,07

0,07

0,04

0,14
1,00
	1

1

3

2

4

1

2

3

2

2

2

1

4
*
	0,04

0,04

0,3

0,14

0,56

0,04

0,14

0,3

0,14

0,14

0,14

0,04

0,56
2,58
	0,05

0,05

0,14

0,05

0,05

0,05

0,14

0,05

0,05

0,09

0,05

0,05

0,2
1,00
	1

1

3

1

1

1

3

1

1

2

1

1

4

*
	0,05

0,05

0,42

0,05

0,05

0,05

0,42

0,05

0,05

0,2

0,05

0,05

0,8
2,3
	0,06

0,06

0,09

0,06

0,1

0,03

0,1

0,1

0,06

0,06

0,1

0,03

0,1
1,00
	2 

2

3

2

4

1

4

4

2

2

4

1

4
2,96
	0,12

0,12

0,3

0,12

0,4

0,03

0,4

0,4

0,12

0,12

0,4

0,03

0,4
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	Середня
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	«Торгівля»
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3,64
	
	«Транспорт»

	Середня


	4,3
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	«Виробництво»
	«Заготівлі»

	Низька


	           3,8
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                                                 3,67                                  2,33

Рис. 3.13.  Побудова матриці «Мак Кінсі» для Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств

Для першої зони рекомендується стратегія зростання, вкладення інвестицій, розширення виробництва. У даному випадку, для Запорізької і Донецької ОССТ рекомендується стратегія зростання для сфери торгівлі і громадського харчування, як найбільш перспективних підрозділів діяльності підприємств.

Друга стратегічна зона охоплює квадрати 4,5,6: квадрат 4 включає СГП з високою конкурентоспроможністю, що діють на непривабливому ринку; квадрат 5 включає середні за рівнем конкурентоспроможності і привабливості ринку збуту стратегічні господарські підрозділи підприємства. До цієї зони відноситься стратегічний господарський підрозділ діяльності підприємств споживчої кооперації - «Виробництво»; квадрат 6 включає неконкурентоспроможні СГП, що діють на високо привабливому ринку збуту.

Для другої стратегічної зони рекомендується стратегія виборчого розвитку, що зорієнтована на одержання максимального прибутку, а також пошук стратегічних можливостей переходу цих СГП до першої зони. Оскільки до другої стратегічної зони відноситься СГП «Виробництво» і «Транспорт», то підприємствам споживчої кооперації необхідно розвивати стратегію виборчого розвитку тих галузей виробництва, що є найбільш прибутковими. Щодо транспортної галузі можна сказати, що вона є невід'ємною частиною інфраструктури споживчої кооперації.  

Третя стратегічна зона охоплює квадрати 7,8,9: квадрат 7 включає середні за рівнем конкурентоспроможності СГП, що діють на непривабливому ринку збуту; квадрат 8 включає неконкурентоспроможні СГП, що діють на ринку середньої привабливості; квадрат 9 включає неконкурентоспроможні СГП на непривабливому ринку збуту.

Для третьої зони рекомендується стратегія збору врожаю – після використання останніх можливостей СГП необхідно перейти до їхньої ліквідації. Підрозділ «Заготівлі» відноситься до нерентабельних підрозділів, тому для них необхідно застосовувати стратегію ліквідації.

Перевагами матриці «Мак Кінсі» є застосування більш детального методу стратегічного аналізу порівняно з матрицею «БКГ», надання напрямків інвестування портфеля  бізнесу і його стратегічних рішень. Недоліками матриці «Мак Кінсі» є: визначення факторів конкурентоспроможності СГП і привабливості ринку на основі методу експертних оцінок, внаслідок чого можлива різна оцінка СГП із позицій різних фахівців; необхідність збору й аналізу великої кількості показників. В ряді випадків представляється скрутним визначення стратегії для тих СГП, що перебувають у середині моделі, тобто охоплюють квадрати 4,5,6.

Внаслідок цих недоліків застосування стратегій портфеля бізнесу, виникає необхідність взаємозв'язку стратегій маркетингу з фінансовими стратегіями і фінансовою стійкістю підприємства. На підставі проведеного аналізу бізнес портфелю Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств слід визначити стратегії маркетингу з урахуванням фінансового стану підприємства.

РОЗДІЛ 4

ПЕРСПЕКТИВИ УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГУПІДПРИЄМСТВ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ

4.1. Впровадження маркетингу в діяльність підприємств споживчої кооперації
Впровадження теорії маркетингу в практику діяльності українських підприємств споживчої кооперації йде недостатніми темпами. З метою виявлення фактичного стану впровадження маркетингу в господарську діяльність підприємств споживчої кооперації, виявлення закономірностей між ступенем використання маркетингу і значенням основних техніко-економічних показників було проведено маркетингове дослідження на підприємствах споживчої кооперації Одеської, Донецької та Запорізької областей. На запитання анкети відповідали керівники підприємств вищої чи середньої ланки. Нижче наведена анкета, згідно з якою проводилось опитування.

Маркетингове дослідження

«Використання маркетингу в діяльності підприємств споживчої кооперації України»

1.Адреса і назва підприємства

_____________________________________________________________

_____________________________________________________________

2.П.І.Б.респондента ___________________________________________
Посада                        ___________________________________________
Телефон                     ___________________________________________

E-mail                          ___________________________________________

3.До якої галузі відноситься Ваше підприємство?
_____________________________________________________________

4. .Якою є чисельність працюючих на Вашому підприємстві?
_____________________________________________________________

6.Якою є рентабельність Вашого підприємства за:

2004 р._______________________________________________________

2005 р._______________________________________________________

7.Яку частку ринку займає Ваше підприємство з основного профілю діяльності?

1.Менше 10%

2.10-20 %

3.21-35%

4.Більше 35%

5.Важко відповісти

8.Чи існує на Вашому підприємстві відділ маркетингу?

1.Так (переходьте до питання №9)

2.Ні (переходьте до питання № 18)

9.Як давно існує відділ маркетингу?

1.1 рік

2.2 роки

3.3 роки

4.Більше 3 років

10.Скільки осіб працює у відділі маркетингу?

_____________________________________________________________

11.Якою є організаційна форма відділу маркетингу?

1.Функціональна

2.Товарна

3.Галузева

4.Регіональна

5.Функціонально-товарна

6.Функціонально-галузева

7.Функціонально-регіональна

8.Важко відповісти

12.Які функції виконує відділ маркетингу? (підкресліть усі підходящі відповіді)

1.Аналіз маркетингового середовища

2.Управління товарним асортиментом

3.Розробка цінової політики

4.Збут

5.Стимулювання збуту

6.Інше _______________________________________________________

13.Дайте оцінку за 5-ти бальною системою відділу маркетингу Вашого підприємства? (відповідає керівник підприємства, 5 — найвища оцінка, 1 — найнижча оцінка)

	Ступінь впливу служби маркетингу на результативність роботи підприємства
	5
	4
	3
	2
	1

	Професіоналізм співробітників
	5
	4
	3
	2
	1

	Новації, запропоновані працівниками служби маркетингу
	5
	4
	3
	2
	1


14.Чи проводились відділом маркетингу Вашого підприємства маркетингові дослідження?

1.Так (переходьте до питання №15)

2.Ні (переходьте до питання №16)

15.Що це були за дослідження?
1.Опитування (особисте інтерв'ю, телефонне, через пошту)

2.Спостереження

3.Експеримент

4.Інше _______________________________________________________

16.Чи формується на Вашому підприємстві банк маркетингової інформації?

1.Так (переходьте до питання №17)

2.Ні (переходьте до питання №18)

17.Якого роду інформація збирається?

1.Досьє на конкурентів

2.Досьє на постачальників

3.Досьє на споживачів

4.Досьє на посередників

5.Досьє на товари

6.Банк внутрішніх даних підприємства

7.Інше _______________________________________________________

18.Чи існують у Вашого підприємства корпоративні символи?

1.Товарна марка

2.Товарний знак

3.Не існує

4.Інше _______________________________________________________

19.Чи існує у Вашого підприємства фірмова упаковка?

1.Так

2.Ні

20.Чи проводить Ваше підприємство кампанії з просування?

1.Так

2.Ні

21.Які саме заходи з просування здійснює Ваше підприємство (підкресліть усі підходящі відповіді):

1.Реклама в пресі;

2.Друкована реклама (рекламно-комерційна література);

3.Аудіовізуальна реклама, радіо- і телереклама;

4.Виставки і ярмарки;

5.Рекламні сувеніри;

6.Пряма поштова реклама (дірект мейл);

7.Зовнішня реклама;

8.Реклама на транспорті;

9.Заходи паблік рілейшнз;

10.Комп’ютеризована реклама;

11.Інше ______________________________________________________

Аналіз первинної інформації розпочнемо з відповідей на питання №1-7, щодо загальних характеристик респондентів.

Із 70 підприємств, на яких було проведено опитування, 20 підприємств за галузевою належністю відносяться до промисловості, 5 — до сільського господарства, 10 — до заготівель, 10 — до транспортної галузі, 25 — до торгівлі та громадського харчування, 

Відповіді на питання №5 представлені в табл. 4.1.

Таблиця 4.1.

Розподіл підприємств за чисельністю працюючих

	Кількість працюючих

	До 50 чол
	50-100
	100-200
	Більше 200

	7
	11
	18
	14


Відповіді на питання №6 представлені в табл. 4.2.

Таблиця 4.2

Розподіл підприємств за рентабельністю

	Рівень рентабельності

	
	Збиткові
	До 5%
	6-10%
	11-20%
	Більше 20%

	2004
	7
	19
	15
	6
	3

	2005
	4
	21
	14
	6
	5


Із 70 респондентів 6% вважають, що їх підприємство займає менше 10% потенційної місткості ринку, 24% підприємств — від 10 до 20%, по 4% займають від 21 до 35% та більше 35%, 62% не змогли визначитись.

Відповідаючи на питання про існування на підприємстві відділу маркетингу (№8), респонденти розділилися таким чином:

· Так — 38%;

· Ні — 62%.

Відповіді на питання №9 представлені в табл.4.3 (на питання №9-17 відповідали 19 респондентів).

Таблиця 4.3

Термін існування відділу маркетингу

	Кількість років існування служби

	1 рік
	2 роки
	3 роки
	Більше 3 років

	6
	6
	4
	3


На 7 підприємствах в відділах маркетингу працює 3 особи, на 3 — від 4 до 6 осіб, на 5 — від 7 до 10, на 4 підприємствах працює більше 10 осіб.

Більшість опитуваних (12 респондентів) не змогли віднести відділи маркетингу свого підприємства до одного з класичних типів, на 3 підприємствах відділи маркетингу побудовані за функціональним, а на 4 за товарним типами.

Відповіді на питання №12 продемонстрували, що серед опитаних немає жодного підприємства, на якому б у повному обсязі виконувались усі класичні функції.

Даючи оцінку діяльності відділу маркетингу більшість респондентів достатньо високо оцінили професіоналізм співробітників цієї служби (у 15 випадках із 19 за цей показник була поставлена оцінка «4»), проте ступінь впливу цієї служби на результативність роботи і новації, запропоновані її працівниками були переважно оцінені на «3».

Маркетингові дослідження не проводились на жодному із опитаних підприємств. Банк маркетингової інформації формують на 3 підприємствах (збирають інформацію про конкурентів і посередників). Фірмова упаковка розроблена на 21 підприємстві. Кампанії з просування здійснювали 37 підприємств. Достатньо рівномірно використовувались усі види просування.

Результати дослідження свідчать про незадовільний рівень впровадження теорії маркетингу в практику діяльності підприємств споживчої кооперації України. У тих випадках, коли відділи маркетингу формально створені, певні класичні функції не виконуються, а якщо виконуються, то не в повному обсязі, нерегулярно чи безсистемно. Стимулом для подальшого розвитку теорії маркетингу повинно стати повноцінне впровадження цього виду діяльності в господарську практику та накопичення певного досвіду з маркетингу у вітчизняних підприємств споживчої кооперації України.

4.2. Організаційні передумови формування маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації 

Концепція маркетингу - це орієнтована на споживача філософія. Це стратегічна ідея, яка показує, до чого необхідно прагнути в економічній діяльності. «Орієнтація на споживача» означає спрямованість на задоволення попиту. Критерієм такої орієнтації є угода. Приведене визначення маркетингу справедливо для ринку покупця і тому даною концепцією варто керуватися продавцям.
Концепція маркетингу за своєю цільовою орієнтацією щодо задоволення попиту і принциповим підпорядкуванням цьому всіх сторін виробничо-господарської діяльності обумовлює, що маркетинг - це інтегрована функція, спрямована на запобігання виникнення збутових проблем і забезпечення оптимального збуту підприємства.

На межі 19 і 20 століть під впливом науково-технічної революції відбувається посилення конкуренції і загострення проблеми реалізації товарів. Найбільш чітко це проявилося в США. Саме в той період країна вступила в початок тривалого економічного добробуту, коли можливості виробництва значно розширилися, а рівень споживання залишився незмінним. Проблема збуту досягла апогею. Інтуїція, якою колись керувалися підприємці виявилась занадто ненадійним орієнтиром.

Приблизно в той же хронологічний період, - на межі 19 і 20 століть, - у США зародився суспільний рух захисту прав споживачів – конс`юмерізм.

Збутові проблеми і конс`юмерізм - це дві основні причини виникнення і розвитку маркетингу - американського винаходу, який отримав міжнародне визнання.

Сутність маркетингу полягає в тому, що економічні агенти повинні виробляти чи закупати тільки те, що користується попитом. Зміст маркетингу складають наступні функції: аналіз маркетингового середовища; розробка товарної політики; розробка цінової політики; формування каналів розподілу (збут); стимулювання збуту.

Єдиною формою прояву маркетингу є маркетингова система - підсистема управління підприємством, яка запобігає виникненню збутових проблем і оптимізує збут. Під маркетинговою системою, звичайно, розуміють відділ маркетингу і план маркетингу. Маркетологи, «тримаючи руку на пульсі ринку», повинні розробляти пропозиції щодо гарантії збуту - плани маркетингу. Маркетологам ставиться в обов'язок запобігати виникненню збутових проблем і оптимізувати збут за допомогою функцій, сукупність яких складає зміст маркетингу.

Ефективність діяльності відділу маркетингу багато в чому залежить від його організаційної побудови. Теорія маркетингу виділяє сім найбільш розповсюджених типів організації відділу маркетингу: чотири чистих (функціональна, товарна, галузева, регіональна) і три змішаних (функціонально-товарна, функціонально-галузева, функціонально-регіональна). Під змішаними розуміють синтез чистих організаційних форм. Тип організаційної форми служби маркетингу визначається комбінацією 3-х факторів: функції, товари, споживачі.

Функціональна організація. Відділ побудований за функціональною ознакою. В якості структурних підрозділів створюють чотири багатофункціональних сектори: аналіз маркетингового середовища, асортиментної політики, збуту, стимулювання збуту. Фахівці виконують свої обов’язки по усім товарам і споживачам, але спеціалізуються за функціями (рис.4.1).


Рис.4.1. Функціональна організація відділу маркетингу підприємства

Товарна організація. Відділ побудований за товарною ознакою. В якості структурних підрозділів  створюються багатофункціональні товарні сектори. Фахівці виконують свої обов’язки по усім функціям і споживачам, але спеціалізуються за товарами (рис.4.2).


Рис.4.2. Товарна організація відділу маркетингу підприємства

Два наступні типи організаційної побудови служби маркетингу використовуються на підприємствах, що працюють з різними групами споживачів. Поділ споживачів може здійснюватись за галузевою чи регіональною ознакою.

Галузева організація. Відділ побудований за галузевою ознакою. В якості структурних підрозділів створюються багатофункціональні галузеві відділи. Фахівці виконують свої обов’язки по усім функціям і товарам, але спеціалізуються за споживачами (рис.4.3).



Рис.4.3. Галузева організація відділу маркетингу підприємства

Регіональна організація. Відділ побудований за регіональною ознакою. В якості структурних підрозділів створюються багатофункціональні регіональні відділи. Фахівці виконують свої обов’язки по усім функціям і товарам, але спеціалізуються за споживачами (рис.4.4).

Крім чистих організаційних форм застосовують їхні змішані, комбіновані варіації: функціонально-товарну, функціонально-ринкову, функціонально-регіональну (рис.4.5-4.7)


Рис.4.4. Регіональна організація відділу маркетингу підприємства

.
Рис.4.5. Функціонально-товарна організація відділу маркетингу підприємства


Рис.4.6. Функціонально-галузева організація відділу маркетингу підприємства


Рис.4.7. Функціонально-регіональна організація відділу маркетингу підприємства

Начальник відділу маркетингу - маркетинг-директор має високий статус, великі повноваження і підлеглий безпосередньо першому керівнику підприємства. Це дозволяє уникнути як мінімум двох негативних явищ «ефекту зіпсованого телефону» і «ефекту запізнювання». Маркетингова інформація надходить до вищого рівня управління без перекручування і запізнення. Ефективність функціонування такого відділу обумовлена якістю професійної підготовки маркетологів. Вониг повинні мати необхідний рівень освіти, спеціальну підготовку та певну сукупність особистих якостей: аналітичний розум, ініціативність, розвинену інтуїцію, «симпатичну агресивність». Під «симпатичною агресивністю» звичайно розуміють синтез респектабельності, привабливості, доброзичливості, здатності переконувати і викликати ентузіазм, з одного боку, і цілеспрямованості, напористості, готовності розумно ризикувати і доводити почату справу до кінця, з іншого.

Чисельність і бюджет відділу маркетингу мають бути раціональними. Економія на маркетингу вважається однією із самих серйозних помилок у бізнесі. Немає більшого марнотратства, чим добре робити те, що взагалі робити не слід. Можна виділити п'ять умов, які визначають ефективність роботи персоналу віділу маркетингу: ретельний відбір; раціональний розподіл; своєчасне переміщення; безупинне підвищення професіоналізму; належне матеріальне і моральне стимулювання.

Підприємство діє в умовах конкретного, властивого лише йому, маркетингового середовища - сукупності дванадцяти факторів, що впливають на можливості маркетологів запобігати виникненню збутових проблем і оптимізувати збут. Вирішення цих проблем можливо, якщо підприємство має достатню інформацію про стан маркетингового середовища. Маркетингове середовище підприємства складається з мікро- і макросередовища (рис.4.8).

Мікромаркетингове середовище складається із шести факторів локального рівня: постачальники, підприємство, конкуренти, посередники, споживачі та контактні аудиторії.


                                                                          М А К Р О М А Р К Е Т И Н Г О В Е     С Е Р Е Д О В И Щ Е


МІКРОМАРКЕТИНГОВЕ     СЕРЕДОВИЩЕ


Рис.4.8. Маркетингове середовище підприємства
Відділу маркетингу необхідно домагатися тісної взаємодії і співробітництва з представниками інших підрозділів підприємства. З одного боку, вони надають маркетологам необхідну інформацію, з іншого - беруть участь у реалізації плану маркетингу. Істотно впливають на маркетинг підприємства ділові партнери – постачальники і посередники. Тому, приймаючи рішення про можливе співробітництво, бажано попередньо проаналізувати достовірну інформацію про потенційних контрагентів.

Необхідно шукати доступні способи одержання інформації про конкурентів. Маркетинг також адекватний типам клієнтурних ринків. Розрізняють такі групи споживачів: індивідуальні споживачі; підприємства; посередницькі організації; державні установи. Крім ділових партнерів, конкурентів і споживачів, фірма знаходиться в оточенні різного роду контактних аудиторій. Вони можуть бути класифіковані:

· за складом – держава, засоби масової інформації, кредитно-фінансові установи, громадські організації, трудовий колектив підприємства, місцеве населення;

· за характером впливу на маркетинг – сприятливі, шукані, бажані.

Підприємство зі своїм мікросередовищем функціонує в рамках визначеного макросередовища, яке або відкриває нові можливості, або приносить нові проблеми.

Макромаркетингове середовище складається із шести факторів надлокального рівня: економічного; екологічного, демографічного; культурного; політико-правового; науково-технічного. Моніторинг стану маркетингового середовища має дозволити маркетологам виявити ринкові та маркетингові можливості підприємства.

Ринкова можливість підприємства — це потенційно перспективна ідея, реалізація якої може запобігти виникненню збутових проблем і оптимізувати збут. Усі ринкові можливості можна класифікувати на чотири групи (рис.4.9).

	
	Існуючі товари
	Нові товари

	Існуючі ринки збуту
	Більш глибоке проникнення на ринок -характеризується продовженням продажу існуючих товарів на існуючих ринках збуту
	Розробка товару - характеризується переходом на реалізацію нових товарів на існуючих ринках збуту

	Нові ринки збуту
	Розширення границь ринку - характеризується переорієнтацією продажу існуючих товарів на нові ринки збуту
	Диверсифікація - характеризується переходом на реалізацію нових товарів на нових ринках


Рис.4.9. Альтернативні варіанти ринкових можливостей підприємства

Таким чином, виявлення ринкових можливостей означає визначення безлічі абстрактно-перспективних ідей, гами потенційно привабливих напрямків маркетингу. Однак, не всі вони підходять підприємству. Якщо виявлена ринкова можливість відповідає підприємству з його ресурсами, то в нього з'являється маркетингова можливість.

Маркетингова можливість підприємства – це привабливий напрямок маркетингу, що дозволяє підприємству отримати конкурентну перевагу. Отже, після створення банку ринкових можливостей необхідна їхня оцінка на відповідність можливостям підприємства щодо їх реального втілення. На рис.4.10 представлений механізм появи маркетингових можливостей підприємства.


Рис.4.10. Механізм появи маркетингових можливостей підприємства

Після виявлення маркетингових можливостей маркетологи підприємства приступають до розробки комплексу маркетингу.

Комплекс маркетингу підприємства – це спосіб реалізації маркетингових можливостей. Для втілення конкретної маркетингової можливості спеціально розробляється адекватний комплекс маркетингу, який складається з чотирьох елементів: товар, ціна, методи розподілу і комунікацій (рис.4.11).

	Товар
	Методи розподілу

	Ціна
	Методи комунікацій


Рис.4.11. Комплекс маркетингу підприємства

У процесі розробки комплексу маркетингу зважується сукупність таких взаємозалежних питань: «Що продавати?», «За якою ціною продавати?», «Як продавати?», «Як стимулювати продаж?». Для того, щоб розробити комплекс маркетингу, необхідно зібрати відповідну маркетингову інформацію, тобто інформацію про стан маркетингового середовища.

Система маркетингової інформації підприємства - це постійно діючий механізм дослідження маркетингової інформації. Її суть у систематизованому вивченні всієї сукупності факторів, які визначають ефективність маркетингу. Така система повинна включати необхідну маркетингову інформацію, яка може виявитися корисною для запобігання виникнення збутових проблем і оптимізації збуту (рис.4.12).

	Система маркетингової інформації

	Підсистема внутрішньої звітності
	Підсистема маркетингових досліджень

	Підсистема збору

зовнішньої інформації
	Підсистема аналізу маркетингової інформації


Рис.4.12. Система маркетингової інформації підприємства

Система маркетингової інформації - це постійно діючий механізм збору, обробки, інтерпретації маркетингової інформації, що складається з наступних елементів:

· об'єкт аналізу — маркетингове середовище;

· предмет аналізу — маркетингова інформація;

· суб'єкт аналізу — сектор аналізу маркетингового середовища відділу маркетингу;

· механізм аналізу — система маркетингової інформації, що складається з чотирьох підсистем: внутрішньої звітності; зовнішньої інформації; маркетингових досліджень; аналізу маркетингової інформації.

Як це видно з рис.4.13 системи маркетингової інформації складається з чотирьох підсистем: внутрішньої звітності, збору зовнішньої інформації, маркетингових досліджень, аналізу маркетингової інформації.







	Інформація про один фактор маркетингового середовища - підприємство
	Інформація про одинадцять інших факторів маркетингового середовища
	Сім етапів маркетингового дослідження
	Банк статистичних методик і економіко-математичних моделей


Рис.4.13. Концепція системи маркетингової інформації підприємства

За допомогою підсистеми внутрішньої звітності збирають інформацію про один фактор маркетингового середовища – діяльність самого підприємства. Джерелом інформації є відповідні форми бухгалтерської, статистичної й оперативної звітності.

За допомогою підсистеми збору зовнішньої інформації збирають інформацію про одинадцять інших факторів маркетингового середовища. Джерелом інформації є засоби масової інформації, лабораторні іспити конкуруючих товарів, звіти збутового персоналу, нормативні акти та ін.

Підсистема маркетингових досліджень функціонує в тих випадках, коли для рішення проблеми тільки збору маркетингової інформації недостатньо. Маркетингові дослідження мають виключно прикладну спрямованість. Їхніми об'єктами є фактори маркетингового середовища (рис.4.14).




Рис.4.14. Об'єкти маркетингового дослідження

Процедура маркетингового дослідження складається з сьома етапів:

1. Визначення проблеми та обґрунтування необхідності проведення маркетингового дослідження.

2. Формування мети дослідження.

3. Визначення методів збору інформації.

4. Складання плану дослідження.

5. Збір і аналітична обробка інформації.

6. Оцінка отриманих результатів, формування висновків і рекомендацій.

7. Оформлення результатів дослідження і їх подання керівництву.

Підсистема аналізу маркетингової інформації являє собою набір методик і моделей аналізу фактичних даних. Вони запрограмовані, так, що зібрана інформація заноситься в комп'ютер, там автоматично аналізується і результат видається в необхідному виді (табл.4.4).

Таблиця 4.4

Структура і зміст звіту про проведення маркетингових досліджень

	Розділ
	Зміст

	Введення
	Визначення проблеми, обґрунтування необхідності проведення маркетингового дослідження, формулювання цілей і задач, виклад гіпотез

	Методологія дослідження
	Характеристика етапів маркетингового дослідження, у тому числі визначення способів і методів збору інформації, її джерел, методів аналізу даних, обсягів і складу вибірки.

	Результати дослідження
	Перелік результатів, що можуть бути враховані керівництвом при прийнятті управлінських рішень

	Висновки та рекомендації
	Висновок маркетологів про стан об'єкта дослідження, виявлених тенденціях і перспективах його розвитку, напрямках і засобах вирішення проблеми

	Додатки
	Екземпляри анкет, інструкції інтерв'юєрам і респондентам, маршрутні карти, статистичні та логічні викладення, що підтверджують вірогідність отриманих результатів, обґрунтованість висновків і рекомендацій


Організаційні передумови реалізації маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації передбачають розробку організаційної побудови орієнтованої на маркетинг. Проведемо аналіз існуючої організаційної структури управління Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств. Організаційна структура є сукупністю управлінських органів, між якими існує система взаємозв'язків, що забезпечують виконання необхідних функцій управління для досягнення цілей підприємства. Побудова організаційної структури управління підприємством повинна дотримуватися певних умов: цілей і завдань підприємства, виробничих (торговельних) і управлінських функцій підприємства, факторів внутрішнього і зовнішнього середовища.

Організаційна структура Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств представлена на рис. 4.15. Оцінка доцільності того або іншого відділу в обох обласних спілках споживчих товариств дала позитивні результати за 4-ма критеріями у централізованій бухгалтерії і фінансовому відділі. Найбільш погані показники відзначені у всіх службах підприємства за критерієм результативності, а в групі зі захисту прав споживачів негативну оцінку одержали також показники чисельності і підпорядкованості. 


Рис. 4.15. Організаційна структура управління обласних спілок споживчих товариств

Необхідно розглянути функції відділу ЕВМ і АСУ, лабораторних досліджень і організації виробництва, відділу контролю і профілактики, відділу з реалізації і експорту продукції (табл. 4.5).

Таблиця 4.5.

Аналіз існуючої організаційної структури обласних спілок споживчих товариств

	Найменування відділу
	Подпорядкован

ність 
	Результатив

Ність 
	Оцінка доцільності

	
	
	
	Збере

ження 
	За чисе

Льні

Стю
	За підпо

рядко

вані

стю
	За результатив

Ністю

	Центральна бухгалтерія
	Головний бухгалтер і заступник голови  з фінансів
	Облік і аналіз фінансових показників ефективного використання обігових коштів
	+
	+
	+
	+

	Фінансовий відділ
	Заступник голови з фінансів
	Оцінка, аналіз і статистичний облік показників економічної і господарської діяльності підприємства
	+
	+
	+
	+

	Юридичний відділ
	Помічник голови з правових питань
	Оформлення і своєчасне надання нормативно-технічної документації, претензій та ін.
	+
	+
	+
	-

	Відділ організаційно-кооператив

Ної  і кадрової роботи
	Заступник голови з фінансів
	Організація і проведення з`їздів споживчої кооперації, засідань Ради і правління, зустріч співробітників апарату управління з представниками інших організацій. облік працівників
	+
	-
	-
	+

	Відділ ЕВМ і АСУ
	Заступник голови з фінансів
	Ведення автоматизованих систем управління
	-
	-
	-
	-

	Відділ лабораторних досліджень і організації виробництва
	Заступник голови з закупівельної і виробничої діяльності
	Проведення лабораторних і технологічних іспитів нової продукції, контроль якості. 
	+
	+
	+
	+

	Відділ торгівлі і громадського харчування
	Заступник голови з торгівлі та громадського харчування
	Облік і аналіз ефективності підприємств торгівлі і громадського харчування
	-
	-
	+
	-

	Відділ

Заготівель сільськогосподарської продукції і сировини
	Заступник голови зі закупівельної і виробничої діяльності
	Здійснення закупівель сільськогосподарської продукції 

і сировини у населення
	-
	-
	+
	-

	Відділ

Контролю і профілактики
	Головний бухгалтер 
	Контроль і ревізійна діяльність 
	-
	-
	+
	+

	Відділ по реалізації і експорту продукції
	Заступник голови з торгівлі і громадського харчування
	Здійснення торговельних і експортних операцій 
	-
	-
	-
	-


Оцінка доцільності показала, що ефективне місце в організаційній структурі управління займають централізована бухгалтерія, фінансовий відділ і юридичний відділ. Інші відділи не відповідають показникам оцінки доцільності організаційної структури. Як показав аналіз, дублювання функцій управління відбувається у відділі централізованої бухгалтерії та відділі контролю і профілактики, а також функції управління перетинаються та дублюються у відділі торгівлі й громадського харчування і відділі з реалізації й експорту продукції.

У зв'язку з цією проблемою виникає необхідність детального розгляду реалізації основних функцій управління при існуючій організаційній структурі в обласних спілках споживчих товариств.

Однією з основних функцій управління підприємством є планування. Воно розглядається як процедура, спрямована на зростання обсягів реалізації та прибутку. З переходом до ринку функція планування перетерпіла істотні зміни, а разом із нею і завдання планової служби обласних спілок споживчих товариств.
Плани товарообігу, товарних запасів і забезпечення товарами складаються на квартал з розбивкою по місяцях. Товарообіг планують розрахунково-аналітичним методом, виходячи зі звітних даних середньорічних або запланованих темпів зростання. Однак такий метод планування є неефективним, він не враховує вплив зовнішніх факторів і несе в собі всі недоліки, які є у звітному періоді. У сучасних умовах господарювання доцільне повернення до методу прямого рахунку. Суть цього методу в тім, що розрахунки валового доходу є вихідними для планування всіх показників і, у першу чергу, товарообігу. При плануванні валового доходу визначаються витрати, що відшкодовуються з прибутку: на приріст власних обігових коштів, на створення різних фондів, на соціальні нестатки. Визначаються так само витрати на оплату праці, матеріальні й інші витрати, податки й т.ін. Сума всіх цих показників і складає план валового доходу, а за допомогою усередненої торговельної надбавки визначають плановий товарообіг, необхідний для планування прибутку.
Працівники фінансового відділу, а також інших структурних підрозділів при розробці поточних і довгострокових цілей обходяться без формального планування, не складаючи плани в письмовій формі. У даному випадку, формальне планування може принести підприємству істотну користь. Воно буде сприяти строгої координації зусиль, забезпечувати єдність цілей підприємства. Формальне планування значно підвищує ризик підприємства при прийнятті керівництвом невірного рішення через неймовірність інформації про сформовані внутрішні і зовнішні умови.
Для підвищення економічної обґрунтованості планової діяльності в Донецькій і Запорізькій обласних спілках споживчих товариств варто використовувати цільовий підхід. З урахуванням цільового підходу до планування варто змінити і підходи до прогнозування.
Розробка прогнозів повинна здійснюватися комплексно за всіма основними показниками плану підприємства для забезпечення їхнього взаємозв'язку і досягнення кінцевого результату діяльності. Тільки комплексний підхід до реалізації функцій планування і прогнозування може забезпечити ефективний менеджмент у Донецькій і Запорізькій обласних спілках споживчих товариств.
Найважливішою функцією управління в обласних спілках є мотивація, що здійснюється за допомогою матеріального стимулювання і різноманітних психологічних методів. При розробці системи матеріального стимулювання в обласних спілках керуються тим, що доходи кожного працівника визначаються його особистим трудовим внеском з урахуванням кінцевих результатів роботи підприємства. Обласні спілки споживчих товариств самостійно на підставі Статуту встановлюють форми оплати праці, порядок одержання доходів на паї, інші виплати і заохочення.

Функція контролю в обласних спілках споживчих товариств представлена у формі стратегічного, тактичного контролю і контролю прибутковості підприємств споживчої кооперації. 

Стратегічний контроль припускає вивчення умов зовнішнього середовища, установлення цілей і програм, що відповідають умовам зовнішнього середовища.
Тактичний контроль здійснюється у вигляді аналізу частки обласної спілки в загальному обсязі реалізації товарів на регіональному ринку; аналіз співвідношення обсягів реалізації і витрат; аналіз відносини покупців до товарів.
Контроль прибутковості припускає періодичні перевірки прибутковості в цілому по підприємству, у розрізі товарів і товарних груп.
Функція координації включає наступні елементи: розробка рекомендацій з удосконалення організації і планування діяльності; розробка пропозицій щодо удосконалення оціночних показників виміру ефективності управління. Усі перераховані вище функції згруповані у вигляді матриці розподілу функцій (табл. 4.6.). На підставі проведеного аналізу діючої організаційної структури управління обласними спілками споживчих товариств і реалізованого нею управлінських функцій, можна зробити висновок про її недостатню гнучкість і динамічність.

Аналізуючи організаційну структуру обласних спілок споживчих товариств, варто звернути увагу на її статичність і проблему дублювання основних функцій управління багатьма відділами апарату управління. В цьому дублюванні і виявляється статичність і не динамізм даної структури. Крім того, організаційній структурі управління властива централізація повноважень, при якій коло обов'язків працівників чітко визначено, діє безліч формальних інструкцій. У зв'язку з цим, виникає необхідність виключення проблеми дублювання функцій у структурі управління з метою додання їй більшої гнучкості і динамічності. Гнучкість організаційній структурі управління може забезпечити впровадження маркетингу на підприємствах споживчої кооперації. 

Розглянемо розходження між концепцією традиційної організації і концепцією організації, орієнтованої на маркетинг (табл. 4.7). Узагальнюючи приведені дані можна сказати, що концепція організації, яка орієнтована на маркетинг є більш демократичною, орієнтованою на зміну зовнішнього середовища  і менш централізованою. 

Враховуючи всі вищевикладені результати аналізу, виникає необхідність розробки служби маркетингу для підприємств споживчої кооперації. 

Таблиця 4.6.

Матриця розподілу функцій в областних спілках споживчих товариств

	Функції управління
	Функціональні підрозділи 

	
	Відділ торгівлі і громадського харчування
	Централь

на

Бухгалтерія 
	Фінансо

вий 

відділ
	Юридичний 

відділ
	Відділ організаційно-кооперативної та кадрової роботи
	Відділ маркетингу

	Планування
	Розподіл товарів власного виробництва між підприємствами торгівлі споживчої кооперації області
	
	Економічне прогнозування і планування основних показників господарської діяльності обласної спілки споживчих товариств
	
	Планування проведення засіданнь співробітників апарату обласної спілки споживчих товариств з представниками інших підприємств
	Прогнозування показників діяльності підприємств споживчої кооперації і їхньої ринкової частки

	Організа

ція
	Розподіл товарів з оптових баз торгівельним підприємствам споживчої кооперації, організація оптової і роздрібної торгівлі, проведення робіт по заохочуванню додаткових матеріальних ресурсів в товарообіг. Розподіл товарніх запасів.
	Організація роботи з обліку коштів на відповідних участках, облік товарно-матеріальних цінностей. 
	Організує роботу підприємств споживчої кооперації, раціоналізує господарську діяльність, дослідження резервів с ціллю досягнення найбільшої ефективності.
	Організує своєчасне оформлення необхідної технічної документації, розгляд жалоб та пропозицій споживачів відносно якості реалізуємої продукції. 
	Організація проведення з`їздів споживчої кооперації, засіданнь Ради споживчої кооперації та підготовка інформації для засіданнь Правління обласної спілки споживчих товариств
	Організація проведення маркетингових досліджень ринку, конкурентів та ін. Організація функціонального відділу маркетингу. Розробка маркетингових стратегій підприємств споживчої кооперації

	Облік
	Облік постачання та реалізації товарів
	Облік грошових коштів, товарно-матеріальних цінностей, основних коштів, витрат обігу.
	Статистичний облік за усіма виробничими і економічними показниками роботи.


	Здійснюється облік руху дефектних товарів та сировини
	Контроль за виконанням розпоряджень голови правління та его заступників.
	Облік інформації о внутришньої та зовнішньої середи підприємства

	Продовження таблиці 4.6.



	Аналіз
	Узагальнює та аналізує данні о конкуруючих товарах.
	Аналіз господарської діяльності підприємств згідно основних показників їхньої діяльності
	Аналіз ефективності роботи підприємства
	Аналіз нормативно-технічної документації та матеріалів по перевіркі якості товарів
	Виконання постанов та наказів з`їзду споживчої кооперації, ради та Правління.
	Аналіз інформації о внутришньої та зовнішньої середи підприємства

	Контроль
	Виконання обов`язків підприємств споживчої кооперації, здійсную перевірку роботи виробничих підприємств, підприємств торгівлі та громадського харчування, транспортних підприємств
	Контроль порядку оформлення бухгалтерських документів, контролює виплату кредиторсь

кої заборгованності
	Контроль за здійсненням штатної дисципліни на підприємствах споживчої кооперації, розрахунок заробітньої платні робітникам
	Контроль за своєчасним складанням юридичних документів
	Здійснує перевірку роботи підприємств торгівлі, громадського харчування, переробних і заготівельних підприємств в контексті требовань Уставу та Закону України «О споживчої кооперації»
	Контроль з реалізації маркетингових функцій і стратегій на підприємствах споживчої кооперації.

	Координа

ція
	Здійснює координацію і взаємозв`язок усіх відділов підприємства
	Забезпечення взаємодії з іншими підрозділами, координація робіт з обліку коштів з надходжень та расходів підприємства
	Координація і керівництво організацієй економічної роботи на підприємствах споживчої кооперації
	Координація робот з нормативно-технічною документацієй та робіт по захисту прав споживачів, взаємодія з іншими підрозділами
	Координація робіт усіх підприємств обласної спілки споживчих товариств по організаційним питанням.
	Координація і взаємодія з іншими відділами підприємств


Запропоноване місце відділу маркетингу в організаційній структурі обласних спілок споживчих товариств представлена на рис. 4.7.

Таблиця 4.7.

Розходження в концепції традиційної організації і концепції організації, орієнтованої на маркетинг

	Концепція традиційної організації 
	Концепція організації, орієнтованої на маркетинг

	· Орієнтація на оперативні питання

· Орієнтація на стабільність

· Вагомий ресурс – матеріально-технічна база

· Зовнішній контроль (формальні процедури)

· Пірамідальна і жорстка організаційна структура, розвиток вертикальних зв`язків

· Автократичний стиль управління

· Низька зацікавленість робітників організації в успіху

· Низька схильність до ризику й інновацій

· Відокремленість

· Неможливість обліку факторів зовнішнього середовища
	· Орієнтація на маркетингову стратегію

· Орієнтація на своєчасну адаптацію до змін в зовнішньому середовищі і вплив на неї

· Важливий ресурс – людський фактор

· Оптимальне групування робот, багатоструктурна спеціалізація

· Самоконтроль, саморегульована система

· Гнучка організаційна структура, розвиток горизонтальних зв`язків, що забезпечують ефективну взаємодію підрозділів і співробітників

· Демократичний стиль управління, заснований на зацікавленості всіх робітників в успіху організації

· Співробітництво, колегіальність

· Заохочення широких прошарків населення, за допомогою пропаганди кооперативних принципів

· Соціальна орієнтація діяльності підприємств в інтересах співробітників, пайовиків і суспільства

· Орієнтація на інноваційну діяльність


Організаційна структура відділу маркетингу повинна бути розроблена з орієнтацією по функціях  і регіонах (районам). Оскільки споживча кооперація є багатоструктурованним і багатогалузевим господарством, служба маркетингу повинна охоплювати всі напрямки діяльності: транспорт, послуги, виробництво, торгівлю і громадське харчування, заготівельну діяльність. 

З огляду на соціальну орієнтацію споживчої кооперації, службі маркетингу необхідно займатися розробкою «РR»-акцій, спрямованих на пропагування кооперативної ідеї (рис.4.16 ). 


Рис. 4.16. Запропонована організаційна структура для обласних спілок споживчих товариств, що орієнтована на маркетинг

Організаційна структура служби маркетингу з орієнтацією по функціях і регіонах, що запропонована і розроблена для обласних спілок споживчих  товариств представлена на рис. 4.17.

При організації маркетингової структури підприємства необхідно дотримуватися таких принципів її побудови, як: єдність цілей, простота маркетингової структури, ефективна система зв'язків між підрозділами, що забезпечує чітку передачу інформації, принцип єдиного підпорядкування.

Координацію відповідальності повинне здійснювати вище керівництво служби маркетингу – заступник голови правління з питань маркетингу. Під впливом швидкої зміни споживчого попиту, високих темпів науково-технічного прогресу, росту масштабів і ускладнення виробництва, а також інших факторів змінюється характер і напрямок цілей підприємства, способи їхнього досягнення. У силу цього маркетингові структури також повинні мати визначену гнучкість. 

Маркетингові структури вважаються гнучкими тільки в тому випадку, якщо вони здатні змінювати свої організаційні форми при зміні стратегії підприємства. Організаційна перебудова може бути швидкою і без зниження ефективності роботи підприємства, якщо здатність до змін закладена в самій структурі. Для того щоб маркетингові структури були гнучкими, підприємства повинні постійно мати поточну інформацію про внутрішній стан справ в зовнішньому середовищі. 

Необхідність упровадження служби маркетингу в управлінський апарат обласних спілок споживчих товариств дозволить сформувати функції й елементи маркетингової діяльності, що повинні забезпечуватися і координуватися даною службою (табл. 4.8). 

Перераховані функції в табл. 4.8. дозволять сформувати організаційні передумови реалізації маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації на практиці. У контексті введення служби маркетингу в управлінський апарат підприємств споживчої кооперації виникає необхідність розробки пропозицій щодо удосконалювання управління підприємствами споживчої кооперації, що полягають у наступному:


Рис. 4.17. Запропонована організаційна структура служби маркетингу з орієнтацією за функціями і регіонами (районами). 
Таблиця 4.8.

Функції та елементи маркетингової діяльності

	Функції маркетингу
	Елементи маркетингової діяльності

	
	Обов'язкове застосування на практиці
	Напрямки подальшого розвитку

	Дослідницька функція
	· Збір і обробка інформації в економічній, виробничій, споживчій і рекламній сферах

· Вивчення попиту і кон'юнктури ринку

· Дослідження й аналіз отриманої інформації
	· Проведення заходів щодо маркетингових досліджень

· Дослідження конкурентоспроможності різних товарів у різних товаровиробників

· Вивчення мотивації, закономірностей поведінки споживачів на ринку

· Вивчення типології споживачів

	Функція управління асортиментом і якістю товарів
	· Формування заявок і замовлень на виробництво товарів.

· Розробка пропозицій з формування асортименту, удосконалювання продукції, що випускається, з урахуванням вимог споживачів

· Формування асортименту товарів

· Участь у комісіях і художньо-технічних радах з атестації товарів за категоріями якості

· Здійснення контролю якості товарів

· Розробка нових товарів
	· Визначення поточних і перспективних потреб споживачів

· Участь у формуванні асортиментної політики товаровиробників з орієнтацією на ринок з урахуванням концепції життєвого циклу товарів

· Формування асортименту товарів із забезпеченням пріоритету споживачів

· Закупівля товарів з урахуванням їхніх споживчих властивостей, цін, конкурентноздатності

· Інтеграція торговельної і виробничої діяльності

	Функція управління збутом і розподілом
	· Роздрібна реалізація товарі.

· Планування товарообігу в асортиментному розрізі

· Здійснення договірних відносин.

· Надання додаткових послуг споживачам

· Удосконалювання операцій з транспортування, зберігання і складування товарів

· Здійснення торговельної і претензійної роботи

· Планування і управління торговельною діяльністю: складання і реалізація планів товарообігу, ведення звітності, аналіз реалізації товарів, управління персоналом
	· Планування і управління торговельною діяльністю, підготовка прогнозів товарообігу, вибір каналів розподілу продукції, складання і виконання планів, організації продажу і комунікацій

· Удосконалювання логістичних операцій



	Комунікативна функція
	· Проведення рекламних кампаній у ЗМІ

· Стимулювання працівників збуту

· Стимулювання попиту споживачів.

· Організація виставок, оформлення вітрин, демонстрація зразків товарів, упакування і т.ін.
	· Організація зв'язків із громадськістю

· Проведення заходів щодо паблік рілейшинз


1. Необхідно здійснити таке удосконалювання механізму управління кооперативною власністю, яке здатне скасувати існуючу ситуацію з розподілу капіталу як власності і капіталу як функції, який призвів до втрати пайовиками статусу суб'єктів власності (ним одноосібно став кооператив як юридична особа) і придбання ними статусу суб'єкта відповідальності по боргах кооперативу (тобто фізичні особи). Уникнути дану ситуацію можливо на базі уточнення фінансової відповідальності кооперативу, її обмеження величиною пайового фонду, і лише у випадках банкрутства і ліквідації кооперативу настає колективна відповідальність членів-пайовиків. Необхідно включити кооперативну власність в об'єкти управління (підприємства, люди, організація і т.д.), оскільки від її ефективного функціонування залежить положення кооперативного підприємства на ринку і його конкурентоспроможність. Дійсно, відмова від монопольного положення в економіці державної власності, поява різноманітних її форм зробили сформовану систему управління підприємством не здатної ефективно функціонувати в нових умовах. Управління власністю як системою, що враховує інтереси власників, керівників і працівників, більше відповідає сучасній ринковій господарській організації.
2. Відповідно до удосконалення відносин власності  в  споживчій кооперації необхідно уточнити її організаційно-правову форму й органи управління. Для цього, не деформуючи саму місію цієї господарської структури, варто відмовитися від розуміння споживчої кооперації як проміжної економічної форми між комерційним і некомерційним сектором за рахунок введення більш ефективного механізму узгодження економічних інтересів пайовиків, керівників і реальних власників. Це, у свою чергу, потребуватиме переходу від управління людьми до управління функціями на всіх рівнях споживчої кооперації і збереженню за нею статусу тільки некомерційної або неприбуткової організації.    
3. Забезпечення підвищення рівня демократизації в управлінні споживчими товариствами, а також підвищення рівня самоврядування пайовик-член-пайовиків за рахунок:
· збереження ідентичності системи споживчої кооперації і її організацій, основним кооперативним цінностям  і принципам,  як  основи   управління;
· створення нових органів управління споживчих товариств і спілок у формі Рад і Правлінь, які найбільш повно відбивають їхню кооперативну природу;
· сполучення громадського самоврядування і професійного управління на базі чіткого розмежування їхніх функцій, повноважень і відповідальності, а також взаємодії за різними напрямками;
· застосування нових виборних технологій для обрання керівних органів споживчої кооперації, що сприяють максимальному залученню пайовиків і їхніх делегатів у громадське життя організацій;
· проведення регулярного навчання, перенавчання і ротації управлінських кадрів за відповідними програмами;
· чітка регламентація термінів обрання на управлінські посади, що не перевищують 2— 4 роки і т.п.
4. Для повної реалізації й ефективного використання усіх функцій управління споживчої кооперації (планування, організація, мотивування, обліку і контролю) необхідно перейти до розробки маркетингової стратегії розвитку споживчої кооперації. Стратегічне управління забезпечує довгострокову можливість адаптації підприємства до мінливих умов зовнішньої ринкової сфери.
· 5. Підвищення рівня і якості управлінських рішень на базі глибокого використання, як накопиченого досвіду, так і наявного наукового потенціалу в даній області. 
Таким чином, формування нової якості управління, сприяючи підвищенню його ефективності у вирішенні соціально-економічних завдань споживчої кооперації, буде сприяти подоланню негативних тенденцій у цьому важливому секторі економіки України. Орієнтація на стратегічне управління на основі маркетингової стратегії забезпечить можливість довгострокового динамічного розвитку споживчої кооперації, що сприятиме збереженню і посиленню її соціальної місії.

4.3. Модель маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації

Методичні аспекти формування маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації засновані на взаємозв'язку її економічного і соціального аспектів. Як було визначено в першому розділі роботи, маркетингова стратегія підприємства споживчої кооперації – це визначення перспективних економічних і соціальних (неекономічних) переваг, що споживча кооперація надає своїм членам і споживачам, досягнення чого можливе при застосуванні фінансово-маркетингового інструментарію відповідно до мети і можливостей споживчої кооперації. 

Виходячи з трактування Закону України «Про споживчу кооперацію» можна зробити висновок про те, що споживча кооперація є соціально орієнтованою системою. Це означає, що вона віддає пріоритет і реалізує, насамперед, свою соціальну місію. Для досягнення соціальних цілей споживчої кооперації необхідно досягнути фінансової стабільності. 
Соціальна місія включає такі властиві кооперації риси, як демократія, що означає головну роль пайовиків, автономію і незалежність, взаємну підтримку, просвітительську діяльність, боротьбу з бідністю, надання роботи, турботу про пенсіонерів і таке інше.
Отже, завданням кооперативних організацій у XXI столітті повинне стати зосередження зусиль на соціальній місії, як найважливішому факторі зростання стійкості динаміки господарської діяльності, формування грошових доходів сільського населення, збільшення товарних ресурсів.
Розділяючи споживчу організацію на два блоки – господарсько-фінансову діяльність і соціальну місію, не виключається їхня єдність. Досягнення соціального благополуччя членів кооперативного руху досягається через конкретні механізми, що передбачають реалізацію господарсько-фінансової, маркетингової й управлінської діяльності. Розглянемо даний механізм. У першу чергу зупинимося на розгляді основних складових соціальної місії споживчої кооперації.
1. Соціальна спрямованість господарської функції споживчої кооперації пояснюється тим, що вона створювалася пайовиками, на засоби пайовиків і для задоволення їхніх потреб. В даний час, це єдина система, що поєднує сільських жителів. Статистика показує, що чисельність пайовиків скорочується. Це відбувається, тому, що не всі споживчі кооперативи і їхні союзи реально виступають гарантом соціального й економічного захисту інтересів пайовиків. Інтереси пайовиків не враховуються при формуванні і розподілі доходів споживчого товариства. Управління здійснюється від імені пайовиків, але без особистої їхньої участі. Серйозною загрозою для споживчої кооперації є процес витиснення пайовиків працівниками споживчої кооперації, не пов'язаних безпосередньою працею з кооперацією. Стихійність цього процесу може призвести до втрати споживчою кооперацією соціального іміджу, переродженню споживчих кооперативів у комерційні організації.  З метою підвищення ролі пайовика в споживчій кооперації необхідно забезпечити широку участь пайовиків у Раді як представницькому органі управління й в економічному житті товариств не тільки внесенням пайового внеску, але і як покупців і кредиторів. У складі Ради більшість (не менш 51%) місць повинне належати пайовикам, які не працюють у кооперації. Пайовик повинний бути матеріально зацікавлений у цій участі, у вигляді кооперативних виплат і наданням різних пільг і послуг.
Колосальні взаємні вигоди від повної реалізації прав пайовиків і партнерства з ними є могутнім резервом розвитку споживчої кооперації. В реалізації даної мети ключова роль належить маркетингу, як інструменту формування іміджу кооперації у свідомості населення, що буде сприяти залученню нових пайовиків у кооперативи.   
2. Одним з основних завдань соціальної місії споживчої кооперації є рішення проблеми зайнятості населення, створення нових робочих місць. Споживча кооперація, що діє головним чином у сільській місцевості, покликана відігравати головну роль у вирішенні проблеми безробіття в сільській місцевості. Це випливає з подвійності її характеру: сполучення соціальної функції з економічною діяльністю. Створюючи і надаючи нові робітничі місця, споживча кооперація виконує свою соціальну функцію, вселяючи впевненість у матеріальному благополуччі пайовиків і членів їхніх родин. Нарощуючи обсяги діяльності і розвиваючи нові напрямки, споживча кооперація зміцнює своє економічне становище, у фінансовий обіг утягують додаткові засоби, тим самим міцніють позиції споживчої кооперації в конкурентній боротьбі.
3. Одним із завдань соціальної місії споживчої кооперації є необхідність використання трудового й інтелектуального потенціалу молоді. Підготовка і професіоналізм кадрів споживчої кооперації, їхній віковий склад є серйозною проблемою. За останні три роки чисельність працівників кооперативів зменшилася в три рази. У загальній чисельності працівників споживчої кооперації молодь у віці до 30 років складає п'яту частину. Аналіз і соціологічні дослідження показують, що молоді працівники обирають престижні, потребуючі високої кваліфікації, професії. Цього вимагає і сучасний стан економіки. Сьогодні споживчої кооперації потрібні не просто працівники, а фахівці з кооперативною свідомістю, які будуть пропагувати ідеологію і принципи споживчої кооперації.
Необхідно відзначити ще один важливий аспект у діяльності підприємств споживчої кооперації. З переходом до ринкової економіки багато організацій і підприємства споживчої кооперації виявилися не готовими до роботи в умовах ринку. Не вистачає управлінської культури, управлінської філософії, тобто осмислення цілей, завдань і способів їхнього рішення в умовах ринку. Переважає старе мислення в управлінні кооперативною моделлю, коли основна увага зосереджується на господарських питаннях, тоді як пріоритети повинні віддаватися виконанню соціальної місії споживчої кооперації. Вирішення цих проблем можливе за допомогою впровадження маркетингу, як функції управління і філософії ведення бізнесу. При цьому не можна не враховувати фінансову складову діяльності споживчої кооперації, оскільки саме реалізація цих двох функцій у взаємозв'язку забезпечує  соціальну місію споживчої кооперації.

На підставі підходів до реалізації соціальної місії споживчої кооперації пропонується контурна модель «економічна привабливість (фінансова стійкість) – маркетингові можливості (привабливість СГП)», на основі якої формується класифікація маркетингових стратегій залежно від фінансової стійкості підприємства. Запропонована модель орієнтована на формування маркетингової стратегії для рівня спілки споживчих товариств. У контексті цієї методики формуються стратегії для рівня окремих підприємств: торгівлі, виробничих підприємств, заготівельних, транспортних.

З метою побудови даної моделі для роботи з методичним інструментарієм, що використовувався при формуванні маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації, необхідна класифікація факторів стратегічного впливу на діяльність підприємства, оцінка яких використовується при підготовці стратегічних рішень (табл. 4.9). Як правило, у стратегічному маркетингу застосовуються агреговані показники, всередині яких формуються групи одиничних показників за джерелами їхнього виникнення: макро-, мікросередовище підприємства. Класифікація факторів стратегічного впливу, покладених за основу цієї моделі має дві мети: сформувати широкий перелік факторів, що впливають на формування маркетингової стратегії підприємств споживчої
кооперації; розробити структуру груп факторів стратегічного впливу на діяльність підприємства.

Проведений аналіз дозволяє розробити модель «економічна привабливість (фінансова стійкість) – маркетингові можливості (привабливість СГП)». Вона базується на двох перемінних: фінансової стійкості і привабливості СГП підприємства. Для визначення фінансової стійкості підприємства або його економічної привабливості і маркетингових переваг була складена оціночна матриця визначених факторів (табл. 4.9). В основу агрегованого показника «економічна привабливість (фінансова стійкість)» були покладені показники фінансової стійкості підприємств споживчої кооперації на основі аналізу, проведеного в п.п. 3.3. Фактори, що формують агрегований показник «маркетингові можливості (привабливість СГП)» були покладені результати маркетингового аналізу, проведеного в п.п. 3.5., а саме результати, отримані за допомогою матриці SWOT і портфельного інструментарію. Побудова даної моделі для підприємств споживчої кооперації проводилося в наступній послідовності.

Таблиця 4.9.

Запропонована класифікація факторів стратегічного впливу на діяльність підприємств споживчої кооперації

	Фактори, що визначають економічну привабливість (фінансову стійкість) 
	Фактори, що визначають маркетингові можливості (привабливість СГП)

	Показники ліквідності

· абсолютна ліквідність (0,2-0,3)

· термінова ліквідність (0,7-0,8)

· загальна ліквідність (2-2,5)

· наявність власного обігового капіталу 

· ліквідність матеріальних цінностей

· ліквідність засобів у розрахунках

· маневреність (> =0,5)

· співвідношення кредиторської і дебіторської заборгованості

Показники платоспроможності

· економічна незалежність (автономія) (>0,5)

· ступінь концентрації залученого капіталу (<0,5)

· фінансова незалежність (<0,5)

· реальна вартість основних засобів у валюті балансу (0,3-0,5)

· реальна вартість основних засобів і матеріальних оборотних засобів у валюті балансу (0,8)

· показник фінансування (>1)

· показник заборгованості (<1)

· показник забезпеченості запасів і витрат (>0,8)

· показник забезпеченості товарів власними засобами (>0,5)

· показник забезпеченості оборотних коштів (>0,5)

Узагальнені показники фінансової стійкості

· наявність власних оборотних коштів для формування запасів і витрат 

· наявність власних довгострокових позикових засобів для формування запасів і витрат 

· наявність власних оборотних довгострокових, короткострокових засобів формування запасів і витрат 

· Рівень запасів і витрат

· Надлишок або нестача власних оборотних коштів формування запасів і витрат (Е1)

· Надлишок або нестача власних  оборотних довгострокових позикових засобів для формування запасів і витрат (Е2)

· Надлишок або нестача власних  оборотних довгострокових, короткострокових  позикових засобів для формування запасів і витрат (Е3)

Комплексний показник оцінки фінансової стійкості і банкрутства підприємств
	Фактори мікросередовища

1. Ринкова позиція

· відносна частка ринку

· динаміка ринкової частки

· імідж підприємства 
2. Привабливість підрозділів підприємства

· Відносна ринкова частка СГП
· Рентабельність СГП
· Темп росту ринку СГП і підприємства в цілому
· Конкурентноздатність СГП
· Привабливість СГП
· Місткість ринку СГП
· Прибутковість 
· Виробничі можливості
· Фінансова і матеріально-технічна забезпеченість СГП
3. Конкурентна позиція підприємства

· Конкурентні переваги підприємства

· Традиції, репутація, імідж

· Сильні і слабкі сторони діяльності

4. Принципи діяльності і потенціал підприємства в сфері ресурсів, фінансів, маркетингу і кадрів.

· Ресурси і їхнє використання
· Рівень фінансового менеджменту
· Маркетингові можливості і погрози
· Кадровий потенціал

· Організаційна побудова

· Стратегічна місія, мета і принципи діяльності підприємства

Фактори макросередовище

1. Міжнародні

· Загальноекономічні (глобалізація, інтеграція)

· Міжнародна конкуренція

· Можливість участі в зонах  міжнародного співробітництва 

2. Національні

· Політична і законодавча стабільність

· Розміри і структура доходів населення

· Зростання або зниження інфляції

· Демографічна ситуація в регіоні (країні) діяльності підприємства

· Ступінь впливу науково-технічного прогресу на діяльність підприємства

· Соціально-культурний фактор ( психологічні, культурні традиції, норми споживання)

· Екологічний фактор

· Рівень криміналізації економіки


Спочатку були сформовані показники «економічна привабливість» і «маркетингові можливості», що враховують специфіку кожного СГП підприємств споживчої кооперації (табл.. 4.10.). 

Таблиця 4.10.

Розрахунок показників для моделі «економічна привабливість –маркетингові можливості» для Донецкої і Запорізької ОССТ 

	Показники
	Торгівля і громадське харчування
	Транспорт
	Заготівлі
	Виробництво

	
	Коефіціє

нт вагомості
	Ранг
	Загальна оцінка
	Коефіціє

нт вагомості
	Ранг
	Загальна оцінка
	Коефіціє

нт вагомості
	Ранг
	Загальна оцінка
	Коефіціє

нт вагомості
	Ранг
	Загальна оцінка

	За фактором  «маркетингові можливості»:

· Темп роста  ринку

· Відносна ринкова частка

· Рентабельність

· Місткість ринку

· Прибутковість

· Виробничі потужності

· Конкурентоспроможність
· Конкурентні  позиції підприємства
· Потенціал діяльності підприємства в галузі маркетингу, ресурсів, фінансів, кадрів
· Технологічне обладнання
· Схільність до змін зовнішньої середи

· Матеріально-технічна забезпеченність

· Ефективність системи просування і товароруху

Всього:
	0,07

0,09

0,04

0,09

0,02

0,09

0,07

0,07

0,17

0,09

0,04

0,07

0,17
	3

4

2

4

1

4

3

3

5

4

2

3

4
	0,21

0,36

0,08

0,36

0,02
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	За фактором «економічна привабливість»:

· Показники ліквідності

· Показники платоспроможності

· Узагальнені показники фінансової стійкості
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Для кожного показника в рамках кожного з двох факторів визначені коефіцієнти вагомості. При розрахунку коефіцієнтів вагомості питома вага фактора була прийнята за одиницю (1,00) і коефіцієнт вагомості кожного показнику в межах цього фактору визначений виходячи з його питомої ваги в цьому факторі. Коефіцієнт вагомості змінюється від 0,01 до 0,99. Потім для кожного показника була визначена загальна оцінка шляхом множення коефіцієнта вагомості цього показника на його ранг. Загальні оцінки підраховуються в межах кожного фактора і таким чином виходить загальна оцінка за фактором. На основі проведених розрахунків була проведена побудова поля матриці. На горизонтальній лінії матриці відкладається фактор конкурентоспроможності в діапазоні рангу від «1» до «5». На вертикальній лінії відкладається фактор привабливості ринку в межах від «1» до «5». Поле матриці розділене на 9 квадратів. Лінії розподілу проходять через значення 2,33 і 3,67. Положення кожного стратегічного господарського підрозділу в матриці визначимо, відкладаючи його узагальнену оцінку за факторами конкурентоспроможності і привабливості ринку. Положення кожного СГП показане на полі матриці у вигляді кола, діаметр якого відповідає розміру ринку. Заштрихованим сегментом покажемо ринкову частку наших підприємств. Для кожного стратегічного господарського підрозділу формується маркетингова стратегія (рис. 4.18). При формуванні стратегій поле матриці розділяється на три зони. 

Перша стратегічна зона охоплює квадрати 1,2,3 – зони крайніх значень:

· квадрат 1 включає СГП, що мають високу економічну привабливість, тобто є абсолютно фінансово стійкими і мають високі маркетингові можливості. Методика визначення фінансової стійкості підприємств споживчої кооперації і її результатів представлені в п.п. 3.3. Маркетинговий аналіз можливостей СГП підприємств представлений у п.п. 3.5. На підставі результатів, отриманих у ході даних аналізу СГП підприємств, будуть розміщатися в зонах моделі. Для першого квадрата рекомендується стратегія інтенсивного зростання.
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Рис. 4.18. Запропоновані види маркетингових стратегій для контурної моделі  «економічна привабливість -маркетингові можливості».

· квадрат 2 включає ті СГП, що мають середні маркетингові можливості і середню економічну привабливість. Для даної зони рекомендується стратегія виборчого росту, оскільки підприємства знаходиться в зоні середніх можливостей, необхідно вирішити, куди направити ресурси.

· квадрат 3 включає ті СГП, що є фінансово нестійкими і мають низькі маркетингові можливості. Для цього квадрату рекомендується застосування стратегії реструктуризації.

Друга стратегічна зона охоплює квадрати 4,5,6,7 – це зона проміжного вибору:

· квадрат 4 включає СГП, які  мають середню економічну привабливість і низькі маркетингові можливості.  

· квадрат 5 включає середні за економічною привабливістю СГП із високими маркетинговими можливостями. Це квадрат стратегії фінансової стабілізації.

· квадрат 6 включає фінансово нестійкі СГП  із середніми маркетинговими можливостями. У даному квадраті рекомендується використання стратегії «виживання» або «елімінації».

· квадрат 7 включає СГП із середніми маркетинговими можливостями і високою фінансовою стійкістю. Для даного квадрата рекомендуються стратегії підтримки маркетингових конкурентних переваг

Третя стратегічна зона охоплює квадрати 8,9 – це зони низької ефективності:

· квадрат 8 включає СХП із високою фінансовою стійкістю, але низькими маркетинговими можливостями. Віднесення цього квадрата до зони низької ефективності пояснюється впливом наступних факторів. Незважаючи на високу фінансову стійкість, підприємства, що потрапили в цю зону з низькими маркетинговими можливостями,  поступово втрачають свої конкурентні переваги, що є загрозою їхньої стійкості в зовнішньому середовищі й економічному становищу.

· квадрат 9 включає СГП, що мають високі маркетингові можливості, але є фінансово нестійкими. Віднесення даних СГП до зони малої ефективності обумовлено наступними факторами. Підприємства, що мають високі маркетингові можливості, але є фінансово неспроможними не можуть здійснювати нормальну господарську діяльність на ринку. У даному випадку, підприємства мають два шляхи: використання стратегії захисту позицій або відхід з ринку, у силу економічної неспроможності.

На підставі приведеної методики побудови й основних характеристик моделі «економічна привабливість – маркетингові можливості» проведемо її апробацію на прикладі Донецької і Запорізької ОССТ. На першому етапі побудови відповідно до класифікації факторів (табл. 4.19), для кожного фактору визначається ранг і розраховується коефіцієнт його вагомості. 
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Рис. 4.19. Запропонована модель «економічна привабливість-маркетингові можливості» для Донецької та Запорізької ОССТ

Далі за кожнім фактором розраховується зважена оцінка – добуток оцінки показника (його рангу) на його коефіцієнт вагомості. Сума зважених оцінок усіх факторів впливу на два комплексних показники «економічна привабливість» і «маркетингові можливості» визначають конкретну позицію бізнесу в моделі.  Для кожного стратегічного господарського підрозділу підприємства можна рекомендувати наступні маркетингові стратегії. Для СГП «Виробництво» і «Транспорт» рекомендується використання стратегії неефективного зростання, що передбачає інвестування засобів у розвиток даних підрозділів, але це буде неефективним при впливі визначених факторів маркетингового середовища. Для СГП «Заготівлі» можливе використання стратегії реструктуризації, а для СГП «Торгівля і громадське харчування» можливе використання маркетингових стратегій підтримки конкурентних переваг.

Перевагами даної моделі є:

· забезпечення взаємозв'язку економічної привабливості (фінансової стійкості) і маркетингових можливостей підприємства;

· дає можливість визначити стратегічне положення СГП підприємства;

· пропонує маркетингові стратегічні рішення щодо розвитку СГП.

Поряд з перерахованими вище перевагами, дана модель (рис.4.19) не суперечить основному маркетинговому інструментарію управління бізнес-потрфелем підприємств. Матриці, що формують бізнес-портфель підприємства виявилися базовим інструментарієм для складання даної моделі. Крім того, дану модель можна побудувати двома способами:

1. За допомогою методу експертних оцінок, що був описаний вище і використовувався при побудові даної моделі для Донецької і Запорізької ОССТ. При цьому способі побудова моделі буде залежати від думки експертів і значення коефіцієнту вагомості, у результаті чого можлива різна оцінка СГП із позицій різних фахівців.  

2. За допомогою оціночних показників фінансової стійкості і привабливості СГП (рівень рентабельності, ріст обсягу продажів). У даному випадку, побудова моделі залежить від реальних показників діяльності підприємства, що носить більш результативний характер порівняно з першим способом розрахунку.

При правильно проведеному аналізі за допомогою двох способів відповідно до даної моделі, його результати повинні збігатися з незначними відхиленнями в ту або іншу сторону.

Недоліком моделі «економічна привабливість (фінансова стійкість) – маркетингові можливості (привабливість СГП)» є її динамічність. Тобто результати аналізу відповідно до даної моделі мають результативний характер на звітну дату. В даний час, немає можливості спроектувати статичну модель, як інструмент аналізу, оскільки будь-яка модель враховує фактори зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства, що знаходяться в постійній зміні. 

На підставі запропонованої моделі, що враховує взаємозв'язок економічної і маркетингової функції на підприємствах споживчої кооперації з метою реалізації соціальної місії,  реалізуючи на практиці свою маркетингову  стратегію, необхідно відзначити наступне. 

Методологія реалізації маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації повинна базуватися на системному підході, основою якого є ефект синергії. Синергія має місце тоді, коли ефект спільних дій істотно більший, ніж проста сума ефектів індивідуальних зусиль. В даному аспекті ефект синергії при реалізації маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації виявляється у взаємозв'язку економічної, маркетингової і соціальної функції.

Базовими можливостями досягнення синергії за даним фактором є:

1. Функціональна можливість – досягнення ефекту за рахунок того, що функціональні служби підприємства взаємозалежні від інформаційних потоків.

2. Власне стратегічна можливість -  досягнення позитивного ефекту від реалізації маркетингової стратегії на всіх рівнях управління.

3. Управлінська можливість – досягнення ефекту за допомогою особливого системного взаємозв'язку менеджменту, маркетингу й економіки на підприємстві.

В даному аспекті специфічною ключовою метою маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації є досягнення максимальної синергії за даними стратегічним напрямкам. 

4.4. Оцінка ризику реалізації маркетингової стратегії підприємства споживчої кооперації

Однією із актуальних економічних проблем фундаментального та прикладного напряму є оцінка ефективності маркетингу підприємства в цілому та його складових. Рішення цієї проблеми пов’язано з підвищенням конкурентоспроможності українських підприємств і такими науково-прикладними завданнями як розробка корпоративної системи управління конкурентоспроможністью, створення пакету конкурентних стратегій, оцінка уровня конкурентоспроможності.

Українські маркетологи торкаються різних аспектів теорії маркетингу та обгрунтовують необхідність її використання в діяльності підприємств. Зокрема, досліджується проблема оцінки ефективності маркетингу підприємств в цілому та оцінки ефективності комплексу просування. Комплекс просування, як показано на рис.4.20., є складовою комплексу маркетингу.










Рис.4.20. Комплекс просування як складова комплексу маркетингу підприємства

Причиною розгляду питання ефективності просування стала та обставина, що витрати на просування нерідко є самою значною статтею маркетингових витрат.

Аналіз останніх досліджень і публікацій в області ефективності маркетингової діяльності підприємств показав, що найчастіше до відповідних індикаторів відносять обсяг продаж готової продукції та прибуток. Проте, ці показники господарської діяльності характеризують ефективність функціонування самої мікроекономічної системи, а не її мікромаркетингової складової.

Огляд наукової думки з існуючих методів оцінки ефективності кампаній по просуванню показав, что такі методи підрозділяють на:

· економічні (контроль додаткового попиту, співставлення динамік витрат на просування і обсягів продажу/прибутку);

· комунікаційні (методи апробування, пост-перевірок, запам’ятовуваності, перевірка змін в особистому відношенні).

Отже, ефективність кампаній з просування можливо встановити співвідношенням обсягів продажу чи прибутковості до і після проведення кампанії, а також змінами інформованості об’єкту просування про продавця, його товарний знак, продукцію, послуги тощо. Існуючим методикам властві слідуючі принципові недоліки:

· ефективність просування визначається тільки після закінчення комунікативного впливу;

· немає впевненості, що зміни обсягів продаж пов’язані саме з проведенням кампанії просування;

· немає гарантії достовірності виконаних розрахунків.

Таким чином, проблема оцінки ефективності комплексу просування ускладнюється тим, що непросто точно визначити вплинула на зміни обсягів продажу (прибутку) цілеспрямована комунікативна дія чи інші фактори. Не випадково фахівці відносять питання економічної оцінки просування до найбільш складних.

На нашу думку, критерій ефективності функціонування маркетингової системи підприємства полягає у максимізації прибутку на одиницю маркетингових витрат при умові забезпечення потрібної якості сервісу, тобто 100% виконання договірних зобов’язань. Такий критерій обрано, виходячи з того, що маркетингова система є однією з підсистем системи управління підприємством. Ефективність діяльності підсистеми потрібно визначати в залежності від її вкладу в діяльність системи, тобто чим більш результативною є робота системи при умові зменшення відповідних витрат підсистеми, тим більш ефективною слід вважати її роботу.
Нижче наведена запропонована методика розрахунку агрегованого показника ефективності функціонування маркетингової системи підприємства (
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де П — прибуток від реалізації готової продукції;

В
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 — маркетингові витрати;

a

 — обсяг поставок готової продукції l виду z споживачеві, (l=

), (z=

);
b

 — попит на готову продукцію l виду z споживача, (l=

), (z=

).
В
[image: image6.wmf]МАР

=В
[image: image7.wmf]АМС

+В
[image: image8.wmf]ТЦ

+В
[image: image9.wmf]ЗБУТ

+В
[image: image10.wmf]ПРОС

,

де В
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 — витрати на аналіз маркетингового середовища;

В
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 — витрати на розробку товарної і цінової політики;

В
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 — витрати на збут;

В
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 — витрати на просування.

Важко достовірно оцінити ефективність маркетингової діяльності, не маючи інформації про маркетингові витрати. Разом з тим, теорія і практика бухгалтерського обіку знаходиться у протиріччі з теорією та практикою маркетингу. Методичні рекомендації по формуванню собівартості продукції (робіт, послуг) в промисловості (розроблені у відповідності до постанови Кабінету Міністрів України від 28 жовтня 1998 року №1706 «Про затвердження Програми реформування системи бухгалтерського обліку з використанням міжнародних стандартів» і Законом України «Про бухгалтерський обік і фінансову звітність в Україні») до витрат на збут відносять маркетингові витрати. Проте, як вже відмічалось, не маркетинг є функцією збуту, а навпаки, збут — складова маркетингу. Тому в згаданих методичних рекомендаціях потрібно змінити редакцію «Витрати на збут» на «Витрати на маркетинг» [75, с. 158-161]. Крім того, балансовий рахунок №93 пропонується називати не «Збутові витрати», а «Маркетингові витрати».
Пропонується методика оцінки ефективності кампаній з просування, яка має такі переваги у порівнянні з вже існуючими технологіями: ефективність просування може визначатися як під час здійснення комунікативного впливу, так і після його закінчення; враховуються тільки ті зміни обсягів продаж, які пов’язані з проведенням кампанії просування; висока достовірність виконаних розрахунків.

В межах запропонованої методики розроблена спеціальна реєстраційна форма (табл.4.11).

Таблиця 4.11

Реєстраційна форма контролю ефективності кампанії з просування

	Дата (число місяць рік)
	№ п/п кліє-нта
	Випадкові клієнти
	Невипадкові клієнти
	Результат поведінки невипадкових клієнтів

	
	
	купили
	не купили
	Джерело інформації
	купили
	не купили


	
	
	
	
	теле-бачення
	ЗМІ
	зовнішня реклама
	PR
	дірект-мейл
	вис-став-ки
	інше
	
	

	Дата
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	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	3
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	… 
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	Дата
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	3
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	… 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього по даті
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Дата
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	3
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	… 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього по даті
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього за період мо-ніторингу
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


За допомогою запропонованої форми повинні фіксуватися клієнти, що звернулися до рекламодавців. Окремо повинні реєструватися:

· випадкові клієнти – такі, що не знайомі з кампанією з просування;

· невипадкові клієнти – такі, що звернулись до рекламодавців після ознайомлення з кампанією з просування.

Для останніх вказується джерело отримання інформації – конкретний носій розповсюдження інформації (реклама в пресі, друкована реклама, теле- та радіореклама, PR-заходи, дірект-мейл, компьютерні мережі, виставки, ярмарки, зовнішня реклама тощо).
Тим самим, здійснюючи моніторинг результатів кампанії з просування, з’являється можливість виявити ефективність окремих її компонентів. Без таких даних, які б враховували минулий досвід, маркетологи будуть діяти методом «проб і помилок».

Маючи таку інформацію, маркетологи підприємств зможуть більш обгрунтовано підійти до планування майбутніх кампаній з просування, оскільки будуть враховані недоліки та упущення, а також позитивний досвід, виявлених у ході вже проведених кампаній.

Для розрахунку ефективності проведеної кампанії з просування пропонується показник залучення покупців, який може бути визначений як відношення кількості невипадкових покупців, що купили товар до загальної кількості невипадкових покупців. Він розраховується за формулою (4.2.):
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де 
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 – показник залучення покупців;
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 – кількість невипадкових покупців, що купили товар;
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невип
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 – загальна кількість невипадкових покупців.

Сутність цього показника полягає у тому, що він показує процент залучених кампанією з просування клієнтів, які стали покупцями.

Для розрахунку ефективності проведеної кампанії з просування пропонується ще один показник — рентабельність кампанії з просування. Він розраховується за формулою (4.3.):
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де 
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Р

 – рентабельність кампанії з просування;

Т — вартість товарів, куплених невипадковими покупцями;


[image: image21.wmf]р

 — середня рентабельність купленних товарів;
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 — витрати на просування.

Сутність цього показника полягає у тому, що він показує яка частка прибутку припадає на 1 гривню витрат на просування.

За допомогою запропонованої методики контролю ефективності кампанії з просування можна з високою вірогідністю оцінювати результативність комунікативного впливу на цільовий сегмент ринку.
Ефективність маркетингу тісно пов’язана з ризиком реалізації маркетингової стратегії. Розглянемо це питання.

До проблеми оцінки ризику в діяльності підприємств існує безліч різних підходів. Неодноразово ця проблема досліджувалася в роботах закордонних і вітчизняних авторів. Серед закордонних моделей оцінки ризику банкрутства найбільш розповсюдженими є розробки американського вченого Е. Альтмана, британського вченого Р. Лисиця, В. Бівера й інших. Серед російських учених, які працюють у даній області варто виділити Р. Сайфуліна, Г. Кадикова, Н. Петракова, О.Терещенко. Моделі оцінки ризику банкрутства підприємства, запропоновані Е. Альтманом, Р. Лисицем, В.Бивером, Р. Сайфуліним і Г. Кадиковим були розглянуті в п.п. 3.4., у результаті чого були виявлені наступні тенденції.

При застосуванні моделі Е. Альтмана виникають два типи помилок прогнозу. По-перше, прогнозується збереження платоспроможності підприємства, а в дійсності відбувається банкрутство; по-друге, прогнозується банкрутство, а підприємство зберігає платоспроможність. На думку Е. Альтмана, за допомогою п`ятифакторної моделі прогнозу ймовірності банкрутства за період в один рік можна установити з точністю до 95%. При цьому, помилка першого типу можлива в 6%, а помилка другого типу – у 3% випадках  [49, с. 53].
Незважаючи на привабливість методики, за допомогою якої можна просто одержати кількісну характеристику такого складного поняття, як банкрутство, застосування індексу Е. Альтмана обмежується вимогою мати ринкову оцінку власного капіталу Х3. Це можливе лише для великих корпорацій, акції яких вільно котуються на фондових біржах. З огляду на недостатню розвиненість фондового ринку в Україні, звертання більшості українських підприємств до індексу                Е. Альтмана буде некоректним [44, с. 111-112].

У зв'язку з вищевказаним факторами пропонується модифікована методика вирахування комплексного показника фінансової стійкості і банкрутства, скорегована для умов української економіки, з урахуванням специфіки діяльності підприємства споживчої кооперації.

Як відзначалося вище в параграфі 3.3., в основі розрахунків була використана п`ятифакторна  модель Е. Альтмана, яка має такий вигляд:  

Z рахунок  = 1,2 Х1 + 1,4 Х 2+ 3,3 Х3 + 0,6 Х4 + Х5,                        (4.4)

Де: Х1 – частка оборотного капіталу в активах підприємства (ефективність капіталу);

        Х 2 – частка нерозподіленого прибутку в активах підприємства (рентабельність активів);

        Х3 – відношення прибутку від реалізації до активів підприємства;

        Х4 – показник загальної заборгованості підприємства;

        Х5 – відношення обсягу продажів до активів підприємства (ефективність активів)  [103, с. 364-365].

Дана модель була модифікована і доповнена коефіцієнтами величини загального загального боргу в обороті підприємства і величини дебіторської заборгованості в обороті підприємства. На основі цього була побудована модель лінійної регресії (табл. 4.12).  Розглянемо основні методичні етапи побудови даної моделі за допомогою кореляційно-регресійного аналізу.

Таблиця 4.12.

Вихідні дані розрахунку комплексного показника фінансової стійкості і банкрутства згідно кореляційно-регресійного аналізу

	
	Х1
	Х2
	Х3
	Х4
	Х5
	Х6
	Х7

	1995
	-23,4177724
	-3,64839786
	-50,2283498
	0,353947047
	0,811230959
	-25,6107681
	8,859265

	1996
	-30,7149596
	0,010694543
	-22,5757458
	-0,17386157
	-23,0955070
	-30,1232166
	108,1674

	1997
	2,002404669
	-10,6073611
	169,931265
	-0,2749344
	-15,7046210
	-9,23268807
	57,08505

	1998
	59,47969879
	-14,8983076
	329,2140934
	-0,0626072
	-1,96291476
	48,12595751
	30,12177

	1999
	92,5130125
	-3,42311964
	169,3172513
	-0,00609908
	-2,84624470
	97,6134402
	-75,9147

	2000
	16,37979981
	12,56615177
	0,602374143
	-0,13803225
	-2,00336849
	20,88663946
	-5,62836


За допомогою методу кореляційно-регресійного аналізу були отримані результати регресійної статистики, дисперсного аналізу і коефіцієнтів кореляції (табл.4.13).

Таблиця 4.13. 

Результати регресійної статистики і дисперсного аналізу

	
	коефіцієнти
	Стандартна помилка
	t-статистика
	Р-значення
	Нижнє 95%
	Верхнє 95%

	Y –перетинання
	4,9834124989
	0,0562323
	1,56665
	0,652333
	4,983412489
	4,983412

	Перемінна Х1
	-0,073726876
	0,235652
	0,6557423
	0,452333
	-0,073726876
	-0,07373

	Перемінна Х2
	-0,0755727
	0,36522333
	3,2312123
	0,962233
	-0,0755727
	-0,07557

	Перемінна Х3
	-0,010002377
	0,22222653
	4,5631211
	0,8636221
	-0,010002377
	-0,01

	Перемінна Х4
	-11,87047367
	0,123332
	5,321152
	0,785523
	-11,87047367
	-11,8705

	Перемінна Х5
	0,257331999
	0,00235423
	0,2111223
	0,652211
	0,257331999
	0,257332

	Перемінна Х6
	0,102178423
	0,01236525
	6,112333
	0,2514455
	0,102178423
	0,102178

	Перемінна Х7
	0,013723202
	0,12335541
	1,65535
	0,45632
	0,013723202
	0,013723


Результати кореляційного взаємозв'язку коефіцієнтів представлені на рис. 4.21.

Рис. 4.21. Кореляційний взаємозв'язок коефіцієнтів

В результаті проведених розрахунків було отримано наступне рівняння регресії по Донецькій і Запорізькій ОССТ:

K = -0,074Х1 – 0,076Х 2 – 0,01Х3 – 11,9Х4 + 0,2Х5 +0,1Х6 + 0,01Х7                (4.5)

         Де:  Х1 – показник ефективності робочого капіталу;

        Х 2 – коефіцієнт фінансової стійкості;

        Х3 – рентабельність виробництва;

        Х4 – показник загальної заборгованості підприємства;

        Х5 – відношення обсягу продажів до активів підприємства (ефективність активів).

        Х6 – коефіцієнт величини загального боргу в загальному обороті підприємства;

        Х7 -величина дебіторської заборгованості в обороті підприємства;

Показник Х1 був розрахований відповідно до формули (3.6), показник Х 2 –згідно формулі (3.7), показник Х3 – відповідно до формули (3.8), показник Х4 – відповідно до формули (3.9), показник Х5 – відповідно до формули (3.10).

Показник величини загального боргу в обороті підприємства Х6 розрахований за наступною формулою:

Х6 = Д / А,                                                             (4.6)

Де: Д – загальний борг підприємства (короткострокові і довгострокові зобов'язання),

       А – актив балансу.

Х7 = Зд / А                                                                 (4.7)         

Де: Зд – дебіторська заборгованість.

У модифіковану модель діагностики банкрутства Е. Альтмана були введені показники Х6   і Х7 через те, що вони є прийнятними для використання на підприємствах споживчої кооперації і більш детально відбивають специфіку діяльності підприємства.

Відповідно до отриманих рівнянь, при ДО=0 маємо рівняння дискримінантної границі. Для підприємств, у яких ДО=0, імовірність збанкрутувати дорівнює 50%. Якщо ДО<0, то ймовірність банкрутства менше 50% і далі знижується в міру зменшення К. Якщо ДО > 0, то ймовірність банкрутства більше 50% і зростає з ростом К. Y-перетинання отриманого рівняння повинне знаходитися в крапці 4,98. Усі значення, що знаходяться вище даної крапки будуть свідчити про низьку погрозу банкрутства підприємств, а значення, що знаходяться нижче даної крапки – про високу загрозу банкрутства. 

Знаки параметрів коефіцієнтів рівнянь пов'язані з характером впливу відповідних показників.  Параметри при Х1, Х2, Х3, Х4 мають знак "мінус", тому чим більше Х, тим менше показник К и тим менше ймовірність банкрутства підприємства. Параметри при Х5, Х6, Х7 мають знаки "плюс", тому, чим вище даний коефіцієнт, тим більше К и, отже вище ймовірність банкрутства підприємства. Ця закономірність властива всім параметрам відповідних коефіцієнтів.

Адекватність економіко-математичної моделі може бути встановлена за допомогою середньої помилки апроксимації, тобто середнього відсотка різниці теоретичних і фактичних значень. Адекватність економіко-математичної моделі розраховувалася за наступною формулою:
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де уф – вихідні значення показника;

уТ – значення, розраховане за рівнянням.

Для цього за кожним рівнянням знаходилися теоретичні значення уТ, підставляючи в них відповідні значення Х, для кожного значення розраховують  за наступним рівнянням:
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Наступним кроком є розрахунок середнього значення за наступною формулою:
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При моделюванні економічних показників найчастіше допускається 5% відхилення (іноді 7%, рідше – 10%). Модель вважається адекватною, якщо відхилення дорівнює 5%.

Вибір найбільш кращої моделі можна проводити на основі залишкового середньоквадратичного відхилення або залишкової дисперсії, що розраховується за наступною формулою:
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де: l – кількість параметрів у рівнянні.

Кращою буде та функція, у якої ( буде менше. 

Оцінку надійності рівняння проводять за критерієм Фішера, враховуючи F – статистику за наступною формулою:
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де 
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 - середнє значення показника.

Чим величина F-критерію більше, тим більш значима і надійна модель. Розраховане значення F, знайдене за формулою (4.12), порівнюють із критичним значенням Fкр, що знаходять у таблицях розподілу Фішера за ступінями свободи (l -1) b (n - 1), задаючи рівень значимості 0,05, тобто 5% відхилення. Якщо F>Fкр, це рівняння вважається надійним з імовірністю 0,95. У іншому випадку отримане рівняння надійним не вважається. Надійність прогнозу, складеного відповідно до  даної моделі, складає 95%. Стандартна помилка одного спостереження дорівнює нулю. Ймовірність, з якою коефіцієнти отриманого нами рівняння статистично значимі коливається від 70% до 99% для кожного коефіцієнта. Отримані значення є високим результатом, при якому ймовірність помилки фактично відсутня. Відсоток значимості всього рівняння склав 99,6%, що досить результативно. Коефіцієнт Фішера (Fкр) склав 7,04. При цьому, ступені свободи рівняння складають відповідно v1=7 і v2=4. При даних значеннях ступенів свободи, Fкр = 6,09, а Fпр=7,04.  Якщо в знайденому рівнянні Fпр > Fкр, то рівняння вважається надійним. Отже, отримане нами рівняння регресії, є статистично значимим і надійним. При розробці даної моделі нами був досягнутий кореляційний зв'язок перемінних, який наближається до одиничного значення для кожного коефіцієнта. Відповідно до отриманої методики розрахунку ймовірності банкрутства, нами був розрахований комплексний показник ймовірності банкрутства. Результати розрахунків ймовірності банкрутства Донецької ОССТ, відповідно до методу лінійної регресії, зведені в табл. 4.14.

Таблиця 4.14.

Зведена таблиця комплексних показників підприємств Донецької обласної спілки споживчих товариств.

	Найменування кооперативної організації
	Комплексний показник

	
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	В.Новоселівське РСТ
	-13,12
	-39,2
	-43,9
	-93,8
	-72,4
	0,27
	-56,8
	-59,5
	-5,68

	Добропільське РСТ
	-22,35
	-42,7
	-26,0
	-18,8
	-18,8
	-23,4
	-
	-
	-

	Старобешевське РСТ
	-10,5
	-61,8
	-87,9
	-
	-49,8
	-302,1
	-26,9
	-22,0
	-26,9

	Володарське РСТ
	-21,5
	-98,7
	-137,8
	-166,4
	-110,4
	-277,0
	-75,4
	-69,7
	-75,4

	Новоазовське РСТ
	-7,96
	-29,6
	-27,06
	-27,1
	-121,9
	0,64
	-32,8
	-
	-

	Красноліманське РСТ
	-34,3
	-183,3
	-267,6
	-337,8
	-390,2
	0,09
	-
	-
	-

	Червоноармійське РСТ
	-183,5
	-42,5
	-58,14
	-58,13
	-33,06
	0,33
	-
	-
	-

	Степанівське РСТ
	-
	-23,9
	-309,4
	-367,6
	-232,0
	-0,023
	-
	-
	-

	Тельманівське РСТ
	-
	-64,2
	-67,7
	-53,4
	-61,7
	0
	-69,7
	-
	-

	Першотравневе РСТ
	-9,3
	-63,0
	-84,5
	-42,8
	-21,3
	-359,3
	-
	-
	-

	Донецька ОССТ
	0,11
	-43,9
	-42,6
	-52,2
	-51,0
	-12,2
	-43,7
	-39,0
	-43,7


Зіставимо дані, отримані за методикою Е. Альтмана і методу регресійного аналізу Донецької ОССТ. Відповідно до розрахунків, проведених за методом        Е. Альтмана, вийшло, що 50% підприємств мають ймовірність банкрутства, а інші 50% не мають її. Результати, отримані за методом лінійної регресії розрахунку ймовірності банкрутства (табл. 4.14), показали, що практично всі підприємства мають можливість збанкрутувати, з ймовірністю 50%. Відповідно до отриманих результатів за методом лінійної регресії, частина підприємств мають границю близьку до банкрутства, а інша частина – далеку границю банкрутства. 

Дані табл. 4.14. свідчать про те, що Донецька обласна спілка споживчих товариств певний період знаходиться приблизно в одній критичній зоні. Динаміка коливань знаходиться в межах від –0,54 до –121,1. Ці оцінки мають значення нижче позначки 4,98 і свідчать про збільшення ймовірності банкрутства. Дані, отримані в результаті розрахунків за методом Е. Альтмана, свідчать про те, що, починаючи з 1997 року, у підприємства значно зростає показник Z. Дана ситуація говорить про те, що у підприємства знижується ризик банкрутства. 

Приведемо результати розрахунку комплексного показника фінансової стійкості і банкрутства Запорізької ОССТ (табл. 4.15).

Таблиця 4.15.

Зведена таблиця комплексних показників підприємств Запорізької обласної спілки споживчих товариств.

	Найменування кооперативної організації
	Комплексний показник

	
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003

	Акимовська РСС
	-9,3
	-138,1
	-172,6
	-190,5
	-153,4
	-46,3
	-30,8
	-24,7
	-179,7

	Бердянська РСС
	-9,2
	-93,1
	-108,4
	-133,5
	-146,2
	-53,4
	-55,7
	-78,3
	-80,8

	Васильєвська РСС
	-14,1
	-71,2
	-59,8
	-54,2
	-38,02
	129,6
	-24,0
	-32,8
	-31,5

	Веселівська РСС
	-10,5
	-68,01
	-77,8
	-99,9
	-95,32
	-77,3
	-130,7
	-131,7
	-150,8

	Вільнянське РСС
	-11,7
	-45,1
	-95,2
	-133,4
	-197,4
	-36,0
	-61,7
	-58,1
	-150,8

	Гуляй польське РСС
	-11,8
	-79,5
	-95,3
	-177,1
	-9,4
	-158
	-18,8
	-34,3
	-82,7

	Запорізька РСС
	-5,75
	-41,7
	-42,9
	-49,8
	-42,7
	-30,8
	-31,7
	-24,3
	-24,3

	К.- Дніпровська РСС
	-17,59
	-65,4
	-79,6
	-97,9
	-118,3
	-38,0
	-41,34
	-75,8
	-67,5

	Куйбишевське РСТ
	-10,47
	-45,3
	-60,7
	-78,5
	-77,25
	-84,3
	-97,6
	-159,5
	-151,1

	Мелітопольське РСТ
	-37,8
	-218,3
	-315,2
	-617,9
	-356,7
	-261,
	-411,5
	-260,1
	-191,5

	Михайлівське РСТ
	-11,95
	-66,8
	-71,2
	-71,2
	-73,6
	-53,4
	-62,9
	-248,5
	-400,8

	Н.-Миколаївське РСТ
	-16,42
	-129,1
	-455,2
	-155,6
	-521,1
	-45,1
	-30,4
	-38,9
	-40,2

	Оріхівська РСС
	-14,1
	-8,3
	-53,4
	-62,9
	-67,72
	-45,5
	-54,4
	-63,9
	-30,7

	Пологовське РСТ
	-14,1
	-79,3
	-144,2
	-144,2
	-135,7
	-28,4
	-25,8
	-39,
	-34,3

	Приазовське РСТ
	-11,06
	-82,3
	-87,2
	-156,9
	-157,0
	-160
	-172,5
	-46,06
	-48,3

	Приморська РСС
	-12,9
	-147,7
	-179,1
	-187,9
	-248,6
	-464
	-208,2
	-305,8
	-10,96

	Токмакське РСТ
	-22,5
	-75,2
	-40,2
	-37,8
	-52,2
	-33,2
	-33,3
	-12,94
	-12,5

	Чернігівське РСТ
	-18,8
	-133,3
	-148,9
	-779,0
	-245,0
	-71,9
	-79,5
	-115,3
	-95,7

	В.-Білозерська РСС
	-14,18
	-113,2
	-138,5
	-643,9
	-757,0
	-296
	-654,5
	-1075
	-6,6

	Розовська РСС
	-18,9
	-82,1
	-61,5
	-49,9
	-66,5
	-62,0
	-48,2
	-92,8
	-9,15

	Всього по Запорізькій ОССТ
	-12,8
	-102,3
	-111,9
	-131,5
	-136,7
	-95,6
	-80,7
	-86,7
	-137,9


Як видно з табл. 4.15., комплексний показник фінансової стійкості  банкрутства Запорізької ОССТ, має тенденцію до зниження, також як і комплексний показник Донецької ОССТ. Отже, за останні роки підприємства працюють у напрямку зниження погрози банкрутства. Зіставивши дані, отримані в процесі використання методики Е. Альтмана і методу розрахування комплексного показника фінансової стійкості і банкрутства відповідно до рівняння лінійної регресії, варто сказати про те, що остаточні результати розрахунку багато в чому не збігаються. 

Відповідно до методики Е. Альтмана, у Донецькій ОССТ спостерігається тенденція зниження погрози банкрутства і підвищення стійкості з 1997 року. Відповідно до комплексного показника фінансової стійкості і банкрутства, Донецька ОССТ також підвищує свою стійкість, однак, дане підвищення має поступальний характер і підприємство випробує на даний момент великі труднощі у своєму розвитку. 

 Запорізька обласна спілка споживчих товариств, відповідно до методики      Е. Альтмана, має повну фінансову стійкість і не піддається загрозі банкрутства. Зіставляючи дані фінансового аналізу і дані комплексного показника фінансової стійкості і банкрутства, слід зазначити, що підприємство протягом 6 років знаходиться в зоні кризи і спаду показників фінансової діяльності. Результати розрахунків, отримані за методом лінійної регресії багато в чому аналогічні результатам, отриманих у процесі фінансового аналізу.

З метою забезпечення комплексності дослідження й аналізу фінансового стану підприємств і погрози банкрутства, необхідне використання комплексного показника фінансової стійкості і банкрутства. 

Більш  доцільним буде використання для оцінки ймовірності банкрутства комплексного показника фінансової стійкості і банкрутства для підприємства споживчої кооперації, отриманого за допомогою методу лінійної регресії. Даний метод більш прийнятний для українських підприємств споживчої кооперації, за наступними причинами:

· взяті за основу розрахунку коефіцієнти більш адаптовані до умов діяльності українських підприємств;

· вихідні дані, взяті для розрахунку ймовірності банкрутства, отримані в результаті дослідження діяльності двох обласних спілок споживчих товариств;

· параметри коефіцієнтів та їхня кореляція відповідають умовам функціонування української економіки перехідного періоду;

· висока надійність результатів дослідження (99,6%);

· адаптивність і простота методу дослідження.

Отримані результати досліджень, націлені на прогнозування імовірності банкрутства і фінансової нестійкості підприємств споживчої кооперації. 

Перераховані вище моделі оцінки ризику стосуються питань оцінки банкрутства, однак, дане дослідження має також метою оцінити ризик реалізації маркетингової стратегії в умовах фінансової нестійкості на підприємстві. Методологія аналізу ризику у фінансово-господарській діяльності підприємства розкрита в роботах О. Стоянової, А. Шеремета, Є. Хелферта, Л. Павлової і багатьох інших економістів. У роботах цих авторів акцентується увага на поточному стані досліджуваного суб'єкта господарської діяльності, без достатнього поглиблення у визначенні перспективних шляхів подальшого розвитку, а також засобів поліпшення фінансового стану. Найбільш вдалою моделлю для оцінки ризику діючої фінансової стратегії на підприємствах є модель, запропонована Б. Одинцовим і В. Хімяком [42, с.49-54]. Дана модель підходить для оцінки стратегії маркетингу в умовах фінансової нестійкості підприємств.

Розглянемо модель дослідження і прогнозу перспективних дій підприємства, запропоновану Б. Одинцовим і В. Хімяком і засновану на розробці конкретних рекомендацій для запобігання можливих помилок і розрахунків при стратегічному плануванні, де використовуються лише мікроекономічні показники і не враховуються макроекономічні.

На основі вищевказаної моделі побудуємо загальну модель з урахуванням впливу зовнішніх факторів на підприємство, зокрема законодавчої бази. Закони, прийняті урядом можуть бути як зручними для діяльності підприємства, так і незручними. Оскільки нові закони приймаються через визначений установлений термін, це може вплинути на прибуток підприємства і на подальшу його діяльність. 

Зовнішні фактори будемо розглядати за допомогою ланцюга Маркова. Обмежимося п'ятьма можливими станами середовища: криза, спад, застій, зростання і бум, які будемо позначати Х1, Х2, Х3, Х4, Х5 відповідно. Зміна станів середовища відбувається на моменти часу п = 0, 1, 2, ... . Стан середовища на момент часу n позначимо через Х(n). Будемо вважати, що Х(n) утворює однорідний ланцюг Маркова з матрицею перехідних імовірностей за один крок:

Ру = Р{Х(п) = Xj / Х(п - 1) = Xi} i, j = І... 5.              (4.13)

Зазначимо, що перехід між станами здійснюється без різких стрибків, якщо підприємство знаходилося в стані зростання, то наступним станом не може бути криза.

Нехай на момент часу i відбувається подія Х1 , що відповідає за перебування підприємства в одному з п'яти станів. З обліком того, що не може бути стрибків між станами, одержуємо матрицю, що буде характеризувати підприємство в деякий цілочисловий момент часу п.

            Х1     Х2      Х3     Х4       Х5 

                                          Х1         Р11       Р12       0           0     0 

                                                                  Х2           Р21       Р22      Р23      0      0 

                                              Р     =      Х3            0      Р32     Р33       Р34     0                 (4.14)

                                                                   Х4         0      0        Р43      Р44      Р45  

                                                                   Х5         0      0        0       Р54      Р55

Розподіл Х (n) буде мати такий вигляд: рj (п) = 
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де рi (п) = Р{Х(п) =j} — ймовірність перебування підприємства у стані j на момент часу n.

Наступним кроком слід вирішити питання: з якою ймовірністю підприємство буде знаходитися в якомусь зі станів через п періодів? І якою буде ця ймовірність при п —> ∞ ? Для цього спочатку потрібно задати матрицю в початковий момент часу. Будемо вважати, що підприємство, знаходячись у станах зростання, застою або спаду, з ймовірністю 1:3 переходить у наступне з можливих станів. Знаходячись у стані кризи (швидкого зростання), залишається в тому ж стані з імовірністю q (q —> 0), а переходить у стан спаду (зростання) з імовірністю 1 — q. Тоді матрицю (2) запишемо так:                        

                                            q       1-q      0        0       0

                                            1/3    1/3     1/3      0       0

               P = P (0) =           0      1/3      1/3      1/3    0                       (4.15)

                                            0       0        1/3      1/3    1/3

                                            0       0          0       1-q      q

Позначимо через Р(п) матрицю переходу перехідних ймовірностей за п кроків. Тоді, використовуючи формулу повної ймовірності, маємо таку рекурентну формулу:

            Р(п) = Р(п - 1)Р

або

Р(п) = Рn

Знайдемо таке n, починаючи c якого настає стабілізація перехідних ймовірностей з точністю до деякого свідомо заданого числа ε, щоб виконувалася така нерівність:

Pij(n) — Ріj(п — 1) < ε  для всіх i, j.

 Починаючи з п = 19 для ε = 0,001 ця нерівність виконується. Дійсно 

                                  0,333    0,333     0,333      0          0

                                  0,111     0,555     0,222     0,111   0      

         Р2 =                   0,111     0,222     0,333     0,222   0,111

                                  0            0,111     0,222     0,555   0,111

                                  0            0            0,333     0,333   0, 333

0,0,92  0,276  0,273   0,269  0,089                    0,092  0,275  0,273  0,27    0,09

0,092   0,275  0,273   0,27    0,09                      0,092  0,275  0,273  0,27    0,09

Р18 =  0,09     0,273  0,273   0,273  0,09       Р19  =       0,091  0,273  0,273  0,273  0,091

0,09     0,27    0,273   0,275  0,092                    0,09    0,271  0,273  0,275  0,092

0,089   0,269   0,273  0,276  0,092                    0,09    0,27    0,273  0,275   0,092

Формула (4.16) визначає фінансову стійкість, як величину, що характеризує, наскільки підприємство може дозволити собі зниження прибутку від реалізації продукції без істотної шкоди для свого стану.

ФМ(І)=BP(t)-
[image: image31.wmf])
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              (4.16)                                    
де ФМ(ї) — фінансова стійкість на момент часу t;

BP(t) — прибуток від реалізації на момент часу t;

ПСкрс — процентна ставка за короткостроковий кредит;

ПСдвс — процентна ставка за довгостроковий кредит;

Ki (t) — заборгованість за і-тим короткостроковим кредитом;

Kj(t) — заборгованість за j-тім довгостроковим кредитом;

n — кількість короткострокових кредитів;

т — кількість довгострокових кредитів;

Зпост (t) — інші постійні витрати на момент часу t;

Зсмен (t) - сума змінних витрат на момент часу t.

Будемо вважати, що коефіцієнти у формулі (4.16) не залежать від часу, а залежать від дії зовнішнього середовища X(t). Тоді очевидно, що

BP(X(t)) = ВР(i), якщо X(t) = i,i = І...5.

Обчислимо фінансову стійкість з урахуванням зовнішнього середовища за умови, що підприємство в початковий момент часу знаходиться в стані -хі,  i =1...5:

Еi(ФМ(Х(п))) = 
[image: image32.wmf]å
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де Еi — умовне математичне очікування в умовах, що Х(0) = Хi

Усереднена міцність, що враховує вплив зовнішнього середовища, в цілому буде мати такий вигляд:

Е(ФМ(Х(п))) = 
[image: image33.wmf]å
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За кількісну міру ризику приймемо середньоквадратичне відхилення фінансової стійкості. Для порівняння діяльності двох підприємств у тому випадку, якщо їхні фінансові стійкості збігаються, будемо використовувати середньоквадратичне відхилення коефіцієнта фінансової стійкості. Надійним будемо вважати те підприємство, у якого варіація буде меншою.

Обчислимо дисперсію фінансової стійкості:

D (ФМ(Х(п))) = E(ФM2(X(n))) - Е2 (ФМ(Х(п))),          (4.19)

Де:

Ei (ФМ(Х(п))) = 
[image: image34.wmf]å
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Е(ФМ2(Х(п))) = 
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Тоді середньоквадратичне відхилення буде мати такий вигляд:

σ =  (ФМ (Х(n))) = 
[image: image36.wmf])))
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Для того щоб наочніше представити величину відхилення від середнього, беруть відношення середньоквадратичного відхилення до усередненого значення фінансової стійкості. Таке відношення називається коефіцієнтом варіації, що надалі будемо використовувати як кількісну міру ризику:

СV = σ/Е(ФМ(Х(п))).                           (4.21)

Коефіцієнт варіації можна інтерпретувати як величину ризику, що припадає на одиницю фінансової стійкості. Якщо математичне очікування дорівнює нулеві, величина СV невизначена.

Нехай ми маємо для порівняння два підприємства – Донецьку ОССТ і Запорізьку ОССТ. Для кожного з них визначимо ймовірні матриці, що характеризують підприємство в деякий цілочисловий момент часу, а також відповідні економічні показники. Отже, можемо обчислити коефіцієнт фінансової стійкості за формулою (4.21). На основі вищенаведеної методики була розрахована ймовірність ризику в Донецькій і Запорізькій обласних спілках споживчих товариств ( табл. 4.19).

Таблиця 4.19.

Вимір ризику в діяльності Донецької і Запорізької ОССТ.

	Показники
	Донецька ОССТ
	Запорізька ОССТ

	Фінансова стійкість на момент часу
	0,8
	0,4

	Фінансова стійкість з урахуванням зовнішнього фактору
	0,6
	0,2

	Усереднена міцність
	0,0032
	0,014

	Дисперсія фінансової стійкості
	0,04
	0,03

	Середньоквадратичне відхилення
	0,054
	0,065

	Коефіцієнт варіації
	0,32
	0,056


У випадку, якщо значення коефіцієнтів вийшли різними, будемо вважати, що більш ризиковим буде підприємство, у якого коефіцієнт більший (випливає з визначення фінансової стійкості). Відповідно до отриманих розрахунків (табл.4.19), більш ризиковою є діяльність Запорізької обласної спілки споживчих товариств, оскільки коефіцієнт фінансової стійкості підприємства є більшим. 

Вищенаведені методики оцінки фінансової стійкості і банкрутства, а також методика оцінювання ризику реалізації маркетингової стратегії підприємства споживчої кооперації були покладені за основу розробки методичних основ класифікації маркетингових стратегій обласних спілок споживчих товариств залежно від їхньої фінансової стійкості (табл. 4.20).

На відміну від існуючої класифікації маркетингових стратегій (табл.. 4.21), дана класифікація припускає формування маркетингових стратегій залежно від фінансової стійкості для обласних спілок споживчих товариств. Низьке значення коефіцієнта фінансової стійкості свідчить про те, що підприємство є неплатоспроможним, тому варто використовувати маркетингові стратегії скорочення, збору врожаю, елімінації, а також стратегію оборони. Дані види стратегій орієнтовані на низьковитратний маркетинг, тому в умовах неплатоспроможності й фінансової нестійкості застосування цих стратегій є більш прийнятним.

Використання маркетингових стратегій росту, виборчого росту, підтримки конкурентних переваг, розвитку, інтенсифікації зусиль і стратегії настання передбачає значні фінансові вкладення в розробку і реалізацію маркетингових стратегій підприємства, тому ці види стратегій рекомендуються для підприємств, фінансова стійкість яких є нормальною. Вважається нормальним використання ряду прийомів і методів різних стратегій маркетингу, а також їхніх варіацій. 

В умовах фінансової нестійкості підприємств не може бути єдиного підходу орієнтованого на одну стратегію, можливим може бути використання в різних комбінаціях різних елементів двох або більше маркетингових стратегій залежно від специфіки діяльності підприємств, їхньої галузевої приналежності, типу ринку й інших факторів.

Таблиця 4.20.

Методичні основи класифікації маркетингових стратегій залежно від фінансової стійкості обласних спілок споживчих товариств 

	Показники
	Фінансова стійкість
на момент часу
	Фінансова

Стійкість з урахуванням зовнішнього фактора 
	Комплексний показник оцінки фінансової стійкості і банкрутства 

	Маркетингові стратегії за матрицею М.Портера:

	· Стратегія концентрації
	0,8
	0,6
	0-1  і більше

	· Стратегія цінового лідерства
	0,5
	0,3
	1-3

	· Стратегія диференціації
	0,8
	0,7
	3 –5

	Маркетингові стратегії за матрицею “БКГ”:

	· Стратегія підтримки конкурентних переваг
	0,8
	0,7
	1-2

	· Підтримка існуючого положення
	0,5-0,6
	0,2-0,3
	1

	· Стратегія збору врожаю
	0,1-0,3
	Менше 0,1
	>0

	· Інтенсифікація зусиль
	07-0,9
	0,6-0,7
	5

	· Стратегія виключення
	0,1-0,2
	0,1
	0 і нижче



	· Стратегія розвитку
	0,9
	0,7
	5 і більше

	· Стратегія елімінації
	Менше 0,1
	Менше 0,1
	менше 0

	Маркетингові стратегії за матрицею “Мак Кінсі”:

	· Стратегія росту
	0,7-0,9
	0,5-0,6
	5 і більше 

	· Стратегія вибіркового розвитку
	0,9
	0,8
	3

	Маркетингові стратегії відповідно до моделі “Маркетингові можливості - економічна привабливість”

	· Стратегія оборони 
	0,4-0,8
	0,3-1,0
	1-2

	· Стратегія неефективного росту
	0,6-0,8
	0,7-0,6
	3

	· Стратегія підтримки конкурентних переваг
	0,8-0,9
	0,8
	4-5

	· Стратегія вибіркового розвитку
	0,5-0,6
	0,4-0,5
	3-5

	· Стратегія захисту позицій
	0,2-0,3
	0,1-0,2
	0-1

	· Стратегія інтенсивного зростання
	0,9
	0,9
	3-3,5

	· Стратегія стабілізації
	0,8-0,9
	0,9-1,0
	0 і менше

	· Стратегія елімінації
	0,1-0,2
	0,1 і менше
	0 і менше

	· Стратегія реструктуризації
	0,1 і менше
	0,1 і менше
	0 і менше

	· Наступальна стратегія маркетингу
	0,9 і більше
	1,0 і більше
	5 і більше


Згідно з табл. 4.20. обумовлена необхідність вибору маркетингової стратегії залежно від взаємозв'язку маркетингової привабливості і можливостей підприємства і його фінансової стійкості. 

Таблиця 4.21

Узагальнена класифікація маркетингових стратегій

	Класифікаційна ознака
	Види маркетингових стратегій

	В залежності від рівня розробки (значення)
	· Глобальні маркетингові стратегії

· Функціональні маркетингові стратегії

	В залежності від об`єкту
	· Стратегії відносно товару

А) стратегія диференціації

Б) стратегія низьких витрат

В) стратегія вузької спеціалізації

· Стратегія відносно ринку

А) стратегія вертикальної інтеграції

Б) стратегії диверсифікації

	В залежності від сроку реалізації
	· Довгосрокові

· Середньострокові

· Краткострокові

	В залежності від ЖЦТ (за В.Г. Герасимчуком )
	· Стратегії «довгих волн» економічного розвитку держави

· Стратегії життєвого циклу підприємства

· Стратегії життєвого циклу основної номенклатури продукції підприємства

	В залежності від стадії життєвого циклу товарів підприємства
	За Н.В. Куденко:

· Стратегії на стадії впровадження товару на ринок

· Стратегії на стадії росту

· Стратегії на стадії зрілості ринку

· Стратегії на стадії спаду

За В.Г. Герасимчуком:

· Стратегії на стадії росту

· Стратегії санації 

· Стратегії перехідного періоду

· Стратегії спаду

	В залежності від стану ринкового попиту
	· Стратегія конверсійного маркетингу

· Стратегія креативного маркетингу

· Стратегія стимулюючого маркетингу

	продовження Таблиці 4.21.         

	
	· Стратегяя сінхромаркетингу

· Стратегия підтримуючого маркетингу

· Стратегія ремаркетингу

· Стратегія демаркетингу

· Стратегія противодіючого маркетингу

	В залежності від конкурентних переваг (За М.Портером)
	· Стратегія цінового лідеру

· Стратегія дифференціації

· Стратегія концентрації

	В залежності від конкурюючого стану підприємства та його маркетингової орієнтації


	За Ф. Котлером:

· Стратегії ринкового лідеру 

· Стратегії челенджера

· Стратегії послідовника

· Стратегії нішерів

За Л.Г. Раменським:

· Стратегія віолента 

· Стратегія патієнта

· Стратегія комутанта 

· Стратегія експлерента

	В залежності від виду дифференціації
	· Стратегяя товарної дифференціації

· Стратегія сервисной дифференціації

· Стратегія имиджевой дифференціації

· Стратегія кадровой дифференціації

	В залежності від ринкової частки
	· Атакуюча стратегія або стратегія наступу

· Стратегія оборони 

· Стратегія відступу

	В залежності від співвідношення відносної ринкової частки і темпу росту ринку збута (матриця «БКГ») або в залежності від конкурентоздатності СГП та привабливості 

його ринку збуту (матриця GE\ McKinsey)
	· Стратегія розвитку

· Стратегия підтримки

· Стратегія «зняття сливок» 

· Стратегія «збору врожая»

· Стратегія елімінації 

	Продовження Таблиці 4.21   

	В залежності від функціонального признаку 
	· Товарні стратегії

· Цінові стратегії

· Збутові стратегії

· Стратегії комунікації

	В залежності від ступенюс егментації ринку збуту підприємства
	· Стратегія агрегованного маркетингу

· Стратегія дифференційованного маркетингу

· Стратегія концентрованного маркетингу

	В залежності від крітерієв позиціювання
	· Стратегії понадмірного позиціювання

· Стратегяя недостатнього позиціювання

· Стратегія змішаного позиціювання

· Стратегія сумнівного позиціювання

	В залежності від методу вибіру цільового ринку
	· Стратегяя товарної спеціалізації

· Стратегія сегментної спеціалізації

· Стратегія односегментної концентрації

· Стратегія вибіркової спеціалізації

· Стратегія повного охвату ринку

	За напрямками розвитку
	· Стратегія інтернаціоналізації

· Стратегія диверсифікації

· Стратегія сегментації

	В залежності від рівня фінансової стійкості підприємства
	· Стратегія рєструктуризації

· Стратегія захисту позицій

· Стратегії підтримки маркетингових конкурентних позицій

· Стратегії інтенсивного росту

· Стратегія стабілізації

· Стратегія вибіркового росту

· Стратегія елімінації

	В залежності від загальноекономічного стану підприємства і його маркетингової орієнтації
	· Стратегія виживання

· Стратегія стабілізації

· Стратегія росту


З метою підвищення ефективності реалізації стратегії маркетингу для Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств рекомендується на рівні СГП застосування набору стратегій щодо показників аналізу маркетингового бізнес портфелю підприємств і моделі “Економічна привабливість” - “Маркетингові можливості”. На корпоративному рівні для Донецької ОССТ рекомендується застосування стратегічних прийомів наступальної стратегії маркетингу, оскільки показники ризику підприємства невеликі. Схематично стратегічні напрямки маркетингової стратегії наступального розвитку представлені на рис. 4.22. 


Рис. 4.22. Складові маркетингової наступальної стратегії

Використання наступальної стратегії маркетингу передбачає значні фінансові вкладення в розробку і реалізацію маркетингової стратегії підприємства, тому ця стратегія рекомендується для Донецької ОССТ, оскільки фінансова стійкість цього підприємства вище фінансової стійкості Запорізької ОССТ. Низьке значення коефіцієнта фінансової стійкості свідчить про те, що підприємство є неплатоспроможним і фінансово нестійким, тому йому варто використовувати маркетингову стратегію оборони або захисту. Даний вид стратегії орієнтований на низьковитратний маркетинг, тому в умовах низької фінансової стійкості застосування даної стратегії більш актуально. Стратегія наступального розвитку спрямована на розширення ринку діяльності підприємств, нарощування виробництва і збуту товарів, диверсифікованість виробництва. Необхідно приділити особливу увагу використанню маркетингових стратегій на різних етапах життєвого циклу товару. 

Для Запорізької ОССТ рекомендується використання таких стратегічних прийомів оборонної маркетингової стратегії, як стратегія часткової диверсифікованості, тобто скорочення нерентабельних підрозділів і введення нових видів діяльності за їхній рахунок. Стратегія оборони представлена на рис. 4.23.

Рис. 4.23. Складові маркетингової стратегії оборони

 Проведене дослідження дозволяє рекомендувати для Донецької і Запорізької обласних спілок споживчих товариств застосування і реалізацію маркетингових стратегій залежно від фінансового стану цих підприємств. Розроблені методичні основи класифікації маркетингових стратегій для рівня обласних спілок споживчих товариств дозволяють розробити загальну маркетингову стратегію для рівня об`днання підприємств. В контексті обраної загальної маркетингової стратегії для обласної спліки кожне підприємство (виробниче, торгівельне, заготівельне, транспортне) або спілка підприємств однієї галузі може розробити власну маркетингову стратегію за допомогою запропонованної класифікації маркетингових стратегій в залежності від фінансової стійкості підприємства. Даний підхід можна надати у вигляді схеми (рис. 4.24).

Обгрунтовуючи підхід к формуванню маркетингових стратегій для різних рівнів підприємств споживчої кооперації, слід зазначити наступне. На рівні обласної спілки необхідно формувати загальну маркетингову стратегію, що орієнтована на реалізацію соціальної місії споживчої кооперації з урахуванням фінансової стійкості та економічного потенціалу підприємств. На рівні регіональної або районної спілки підприємств споживчої кооперації, слід формувати маркетингову стратегію залежно від спеціфіки розвитку виробничих сил регіону, враховуючи фактори впливу маркетингового середовища, конкуренцію в регіоні та потреби споживачів.

На рівні галузевих підприємств необхідно формувати функціональні  маркетингові стратегії. Кожне підприємство виробничої, транспортної, торгівельної та заготівельної діяльності повинно формувати товарну, цінову, збуту та комунікаційну маркетингову політику самостійно, враховуючи економічні можливості та фактори маркетингового середовища.


Рис. 4.24. Маркетингова орієнтація багаторівневої структури підприємств споживчої кооперації

Для кожного рівня об`єднання підприємств споживчої кооперації необхідно використовувати методичні основи формування маркетингової стратегії, які запрпоновані у вигляді моделі “економічна привабливість”-“маркетингові можливості”. Комплексний підхід до формування маркетингової стратегії для підприємств споживчої кооперації с багаторівневою структурою забезпечить ефективність діяльності та маркетингову орієнтацію в умовах трансформаційної економіки.

4.5. Комплексна система управління підприємствами споживчої кооперації на основі стратегічного маркетингу в умовах фінансової нестійкості.

Розвиток суспільного відтворювання підкоряється певним економічним законам і категоріям, внаслідок цього всі економічні процеси підкоряються періодичності у своєму функціонуванні. Практичне дослідження економічних процесів в Донецькій і Запорізькій обласних спілках споживчих товариств показало, що вони мають власні ритми у своєму розвитку, які часто не співпадають з ритмами загального розвитку або розвитку інших підприємств. Проте кожне підприємство споживчої кооперації має свій потенціал розвитку, свої умови функціонування і життєдіяльності та підкоряється закономірностям циклічного розвитку всієї соціально-економічної системи. У зв'язку з цим воно знаходиться в стані певного відношення до загальних циклів економіки, маючи при цьому власні цикли свого розвитку. Проведені дослідження стратегічних можливостей Донецької та Запорізької ОССТ, які наведені у другому розділі показали, що виникненню фінансової нестійкості на підприємствах сприяє сукупність взаємодії чинників середовища: зовнішніх, внутрішніх, специфічних. Тому для кожного підприємства співвідношення цих чинників різне.

На основі досліджень, проведених у другому розділі роботи, можна запропонувати формування маркетингових стратегій на підприємствах споживчої кооперації залежно від етапів життєвого циклу підприємства. 

У результаті проведених досліджень стратегічних позицій в діяльності Донецької та Запорізької обласних спілок споживчих товариств була виявлена циклічна тенденція розвитку організації. Результати проведення фінансово-маркетингової діагностики підприємств і складених на її основі прогнозів діяльності підприємства  свідчать про те, що в Донецькій та Запорізькій ОССТ спостерігається поступальний розвиток потенційних можливостей, тобто розвиток підприємств підлягає циклічності. 

На основі цих спостережень пропонується концепція управління маркетингом для кожної фази циклічного розвитку підприємств споживчої кооперації. В основу цієї концепції покладено прогнозування фінансової стійкості на кожній стадії розвитку підприємства за допомогою модифікованої моделі Е. Альтмана та розробка  маркетингових рішень щодо їхнього усунення. 

Запропонована концепція управління маркетингом полягає в наступному. У розвитку соціально-економічної системи існує безліч циклів. Вони переплітаються, накладаються або розходяться різними своїми фазами. У даний час у літературі існують різні підходи до виділення циклів у розвитку соціально-економічних систем. Самим оптимальним є п’яти етапний цикл розвитку організації (рис. 4.25.).
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Рис. 4.25. Циклічний розвиток підприємств споживчої кооперації та їхній тип на кожному етапі циклу
Кожному із цих етапів відповідають певні особливості стану підприємств. Залежно від типу цього стану на кожному етапі його розвитку існує небезпека входження в зону фінансової нестійкості та кризи. Виходячи з характеристики цих етапів і можливостей виникнення кризи під час їхнього розвитку, пропонується набір маркетингових стратегій запобігання фінансової нестійкості та кризи на кожному етапі циклу підприємств споживчої кооперації. На рис. 4.26. представлені етапи діяльності підприємства  і перехідні періоди. Етапи циклічного розвитку підприємств наступні:

· Перший етап (1) – екплерентний

· Другий етап (2) – патієнтний

· Третій етап (3) – віолентний

· Четвертий етап (4) – комутантний

· П'ятий етап  (5) – леталентний

Періодами міжетапного розвитку підприємства є: виникнення, становлення, під'їм, спад і вихід. 

У підсумку життєдіяльності соціально-економічних систем відбувається зміна тенденцій їхнього існування. Періоди зміни тенденцій життєдіяльності систем в результаті вичерпання внутрішніх можливостей системи або ж під впливом зовнішніх чинників є перехідними періодами або в окремих випадках кризами. У зв'язку з цим у кожному перехідному періоді діяльності підприємства виникає небезпека фінансової нестійкості або кризи і необхідність його запобігання за допомогою різних заходів. Розглянемо детально перехідні періоди підприємства і запропоновані маркетингові стратегії щодо запобігання кризових ситуацій. (рис. 4.26). Зони можливого виникнення кризових ситуацій зосереджені в точках А, Б, В, Г. Розглянемо періоди між етапних процесів переходу підприємства з одного стану в інший.
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Рис. 4.26. Схема життєвого циклу підприємств споживчої кооперації із вірогідними точками кризи

Згідно з рис. 4.26.  перший міжетапний період – це виникнення підприємства, тобто виникнення потенціалу його розвитку. Цей період передує етапу появи підприємства як експлерента. Виникнення потенціалу розвитку обумовлює небезпеку виникнення кризи. На рис. 4.26. можливість виникнення кризи в цьому періоді виділено буквою А. Причинами кризи в цьому періоді можуть бути:

· обмеженість ресурсів;

· залежність від ринкової кон'юнктури;

· непідготовленість до виходу на нові ринки;

· слабкі кредитні та фінансові можливості.

Виникнення потенціалу нового підприємства, як правило, пов'язано із загальною економічною ситуацією в регіоні і країні його дії. Поява нової форми підприємства завжди супроводжується ризиком. У зв'язку з цим зростає роль маркетингових досліджень передбачуваного ринку діяльності підприємства, формування його іміджу, моніторингу зовнішнього середовища підприємства. У цьому міжетапному періоді дії підприємства для запобігання виникнення фінансової нестійкості або кризи пропонується стратегія проникнення на ринок, що заснована на сегментації і позиціонуванні.  Попереднім етапом реалізації цієї стратегії повинні бути всебічні маркетингові дослідження ринкових позицій конкурентів за профілем їх діяльності, оцінка потреб споживачів даного регіону,  оцінка власних можливостей підприємства і приведення їх у відповідність з його метою.

Другий міжетапний період діяльності підприємства носить назву – становлення. Він характеризується реальною появою нового підприємства як самостійної організації в економічній кон'юнктурі регіону діяльності, що має деякі ринкові позиції, стратегію діяльності, документально оформлену місію і юридичне оформлення. На цьому етапі виникають підприємства-патієнти.  Для цих підприємств проблеми і причини фінансової нестійкості та кризи змінюються радикальним чином. На рис. 4.26. точкою Б виражена можливість виникнення кризи в цьому періоді. Причинами кризи в цьому періоді можуть бути:

· невміння формувати потреби ринку, виходячи з власних можливостей;

· некомпетентність кадрового забезпечення;

· нечіткість стратегічних пріоритетів підприємства;

· коливання кон'юнктури.

Для запобігання розвитку кризових явищ у цьому періоді життєдіяльності підприємства пропонується наступний набір маркетингових стратегій. На цьому етапі для підприємства стає важливим завоювання і утримання певного ринкового сегменту і ринкової частки на ньому. У цьому випадку доцільно вживання стратегії утвердження на обраному підприємством ринку. Стратегія утвердження, на наш погляд, базується на виборі конкурентних стратегій діяльності підприємства, стратегії ринкового ціноутворення і стратегії комунікацій. Підприємству слід вирішити, яку ринкову нішу воно займатиме і в якому обсязі. Велику увагу слід приділяти рекламній стратегії підприємства, оскільки реклама, направлена на пізнавання торгової марки, є вирішальною в дії на споживача на даному етапі. 

На стадії становлення доцільним є  використовування стратегії можливостей по товарах і ринках, яка включає: стратегію глибокого проникнення на ринок, стратегію розвитку ринку, стратегію розробки товару.

Третій міжетапний період розвитку підприємства, виділений на рис. 4.26. буквою В, називається підйом або утвердження. На цьому етапі виникають підприємства-віоленти. Він характеризується закріпленням позицій підприємства на ринку, появою певних конкурентних переваг і реалізацією їх в поведінці на ринку. У цей період підприємство досягає свого розквіту і самостверджується на ринку. У цьому періоді важлива, на наш погляд, стратегії конкурентних переваг підприємства. Маркетингова діяльність повинна зосереджуавтися на товарній політиці, системі стимулювання збуту, політиці комунікацій, рекламі, паблісіті, "паблик рилейшинз". Дані пріоритети маркетингу дозволять підприємству уникнути гострих суперечностей у своїй діяльності, утримати об'єми продажів і ринкову частку. У цьому випадку особлива увага повинна приділятися вивченню поведінки споживача. 

У цьому періоді доцільно використовування стратегій по відношенню щодо продукту (стратегію диференціації, стратегію низьких витрат, стратегію концентрації) і стратегій інтеграції (регресивна інтеграція, прогресивна інтеграція, горизонтальна інтеграція).

 Четвертий перехідний період називається періодом спаду. Цей період характеризується зниженням більшості важливих показників діяльності підприємства таких, як обсяги збуту, ринкової частки, зменшення місткості ринку, фінансових результатів. У цьому періоді виявляються ознаки системної кризи на підприємстві. Період, що характеризується, представлений на рис. 4.26. буквою Г. 

Причинами кризових явищ у цьому перехідному періоді розвитку підприємства можуть бути:

· зменшення ринкової частки і обсягу продажів;

· асортимент продукції, який не оновлюється, і втрата постійних покупців;

· високі витрати обігу;

· низькі фінансові результати діяльності;

· інертність підприємства, відсутність гнучкості і динамічності в роботі;

· конкурентна боротьба в регіоні діяльності підприємства.

Цей період характеризується появою на ринку підприємств-комутантів. Комутанти працюють на етапі падіння циклу випуску будь-якого виду продукції. Як правило, це підприємства, що займаються випуском і продажем товарів або послуг частково застарілих, або мають обмежений попит у рамках регіонального ринку.

Представляється можливим запропонувати використовувати підприємствам, що знаходяться в даному періоді розвитку, стратегії скорочення. Дані стратегії реалізуються тоді, коли підприємство потребує перегруповування сил в умовах спаду на ринку. Реалізація цих стратегій на практиці призводить до повної зміні структури підприємства.

Стратегії скорочення складаються із: стратегії "збору урожаю", стратегії часткового скорочення підрозділів і стратегії часткового скорочення витрат. 

Стратегія "збору урожаю" припускає відмову від довгострокової участі в бізнесі з метою отримання максимальних доходів у короткостроковій перспективі і застосовується по відношенню до безперспективного бізнесу. Стратегія припускає скорочення витрат на маркетинг і максимальне отримання доходу від розпродажу наявного продукту.

Стратегія часткового скорочення підрозділів полягає в тому, що підприємство закриває або продає один з неперспективних і неприбуткових підрозділів, що реалізується спершу з метою отримання коштів і розвитку більш перспективних напрямів бізнесу, упровадження інновацій, формування коштів для інвестицій у виробництво.        

Стратегія часткового скорочення витрат носить характер зниження витрат підприємства при загрозі виникнення кризових явищ. 

П'ятий перехідний період називається вихідом. Він характеризується реструктуризацією підприємства, припиненням його існування в колишньому вигляді. На цьому етапі з'являються підприємства-леталенти. Це підприємства, що розпадаються  у зв'язку з неможливістю їх ефективного функціонування або на яких відбувається диверсифікація з повною зміною профілю діяльності і повною заміною технологічних та інших процесів. Це період остаточного руйнування підприємства, його ліквідації тим або іншим шляхом. У цьому періоді підприємство може ухвалити тільки три рішення: це повна ліквідація, санація або ж його реструктуризація. Всі ці процеси в будь-якому випадку супроводжуються наявністю кризи і, як наслідок, переходом підприємства на наступний рівень розвитку.

Представляється найбільш актуальним розгляд безпосередньо п'ятого перехідного періоду в діяльності підприємства – вихіду і супутніх йому фаз розвитку кризи. 

Фази кризи відрізняються змістом, наслідками і необхідними заходами щодо їхнього усунення. На цьому етапі велику роль відіграє фінансова гнучкість підприємства і адаптованість до нових умов господарювання. Маркетингові рішення носять другорядний характер.

Перша фаза – це зниження рентабельності і об'ємів прибутку, тобто криза в широкому значенні. Наслідком цього є погіршення фінансового положення підприємства, скорочення джерел і резервів розвитку. Вирішення проблеми може знаходитися як в області стратегічного управління, перегляду стратегії, реструктуризації підприємства, так і тактичного управління.

Друга фаза - збитковість виробництва і торгівлі. Наслідком служить зменшення резервних фондів підприємства (якщо такі є, то в такому випадку відразу наступає третя фаза). Вирішення проблеми знаходиться в області стратегічного управління і реалізується, як правило, через реструктуризацію підприємства.

Третя фаза - виснаження або відсутність резервних фондів. На погашення збитків підприємство направляє частину оборотних коштів і тим самим переходить у режим скороченого виробництва. Реструктуризація вже не може бути використана для вирішення проблеми, оскільки відсутні кошти на її проведення. Потрібні оперативні заходи по стабілізації фінансового положення підприємства і вишукуванню коштів на проведення реструктуризації. У разі неприйняття таких заходів або їх невдачі криза переходить в четверту фазу.

Четверта фаза – фінансова нестійкість та неплатоспроможність. Підприємство досягло того критичного моменту, коли відсутність засобів фінансування призводить до скорочення відтворювання і неможливості платити за попередніми зобов'язаннями. Виникає загроза зупинки виробництва і банкрутства. Необхідні екстрені заходи по відновленню платоспроможності підприємства і підтримці виробничого процесу.

Таким чином, для третьої і четвертої фаз характерні нестандартні, екстремальні умови функціонування підприємства, що вимагають термінових вимушених заходів. Ключовим моментом тут є настання або наближення неплатоспроможності. 

Задачею стратегічного маркетингу є недопущення виникнення кризової ситуації на підприємстві на ранніх його етапах за допомогою методів прогнозування, діагностики і вживання маркетингових стратегій у діяльності фірми. Рекомендуються маркетингові стратегії для підприємств системи споживчої кооперації Донецької і Запорізької областей, що подані в таблиці 4.22.

Для підвищення ефективності маркетингових стратегій не достатньо вибору маркетингових рішень,  також необхідна їх реалізація. Реалізацію обраної стратегії маркетингу слід здійснювати за допомогою розробки і використовування комплексної системи управління підприємством на основі стратегічного маркетингу, що забезпечить здійснення операційного маркетингу, тобто активного аспекту інтегрованого маркетингу.

Таблиця 4.22.

Життєвий цикл підприємств системи споживчої кооперації Донецької і Запорізької ОССТ та маркетингові стратегії розвитку

	№ п/п
	Стадія ЖЦП
	Перехідний період
	Мета підприємства
	Економічні методи антикризового маркетингу
	Маркетингові рішення 


	1.
	Експлерентний
	Виникнення
	Виживання 
	Метод логічного і системного аналізу
	Маркетингові дослідження ринку; вихід на ринок; стратегії позиціонування і сегментації.

	2.
	Патієнтний
	Становлення
	Зростання обсягу продажів і отримання прибутку
	Метод балансової ув'язки
	Захоплення і утримання ринкової частки. Стратегія утвердження. Упор на рекламну, цінову, комунікаційну політику.

	3.
	Віолентний
	Під'їм
	Збалансоване

зростання підприємства. Формування конкурентних переваг організації.
	Методи динамічної рівноваги і фінансового планування
	Стратегія конкурентної переваги. Упор на засоби стимулювання збуту і стратегії диференціації.

	4.
	Комутантний
	Спад
	Збереження ринкових позицій.
	Матричні методи
	Стратегії "збору урожаю".

	5.
	Леталентний
	Вихід
	Реструктуризація або оздоровлення підприємства.
	Методи варіантного аналізу
	Перегляд маркетингових рішень у розрізі всіх підрозділів підприємства.


Розроблена комплексна система управління підприємствами споживчої кооперації на основі стратегічного маркетингу полягає в наступному.

Комплексна система управління підприємствами споживчої кооперації на основі антикризового маркетингу (КС УПСМ) - це сукупність взаємопов'язаних блоків управління маркетинговою діяльністю на підприємствах споживчої кооперації, направленої на діагностику, прогнозування і запобігання фінансової нестійкості та кризи в соціально-економічних системах.

Комплексна система управління підприємствами споживчої кооперації на основі стратегічного маркетингу складається з дев'яти єтапів. Вони характеризують поворотно-поступальну послідовність різних операцій і їх груп при розробці і здійсненні управлінського рішення і, таким чином, — оптимальний варіант виходу підприємства із зони фінансової нестійкості та кризи.

1 Етап. На цьому етапі управління на основі стратегічного маркетингу створюється спеціалізована робоча група. Вона може складатися як з власних кадрів підприємства, так і з фахівців, запрошених із сторони лише на час можливої або реальної кризової ситуації. Фахівці повинні володіти такими знаннями, як теорія криз, прогнозування, конфліктологія, розробка управлінських рішень, дослідження систем управління, макроекономіка, мікроекономіка й т.ін.

Фахівці також повинні володіти вмінням вирішення проблем у процесах антикризового управління і практичною методологією ефективного управління в умовах ризику і невизначеності, мати спеціальну підготовку в області управління, розуміти і враховувати специфіку роботи підприємства в регіональній і галузевій інфраструктурі, функціональну специфіку управління фінансами, персоналом, технологіями, інформаційними потоками та ін.

Група може бути виділена в окрему структурну одиницю або мати статус консультуючого органу при апараті управління організацією. 

Етап 2. Це другий етап у схемі  управління на основі стратегічного маркетингу маркетингу. Тут передбачається перевірка доцільності та своєчасності проведення заходів щодо стратегічного маркетингу .

При недоцільності відбувається повернення до початкової ситуації і пошуку нових цілей, плануванню по них спеціальних заходів. 

Етап 3. Цей етап забезпечує прогнозування і діагностику кризових ситуацій на кожному етапі життєвого циклу підприємств споживацької кооперації за допомогою комплексного показника оцінки банкрутства, запропонованого в параграфі 3.4.

Етап 4. На цьому етапі проводиться розробка управлінських рішень стратегічного маркетингу, яка здійснюється у свою чергу в декілька етапів. Основними з них є збір початкової інформації про ситуацію на підприємстві, аналіз ситуації, визначення шляхів виводу підприємства з кризової ситуації, визначення необхідних ресурсів, перевірка можливості досягнення поставлених цілей. 

Етап 5. На четвертому етапі створюється система реалізації маркетингових рішень по виведенню підприємства з кризової ситуації. При цьому групою фахівців, що підготувала ці рішення, визначаються їх конкретні виконавці. Виконавець повинен мати у своєму розпорядженні необхідні і достатні ресурси для виконання стратегічного маркетингового рішення, а також за своєю кваліфікацією він повинен відповідати рівню і складності поставлених перед ним задач. В протилежному випадку виконання заходів щодо стратегічного маркетингу піде по іншій схемі, відмінній від запланованої, а може стати неможливим.

Етап 6. На цьому етапі управління на основі маркетингу здійснюється організація виконання маркетингових рішень. Це конкретні організаційно-практичні заходи, реалізація яких в чітко певній послідовності дозволить досягти цілей, які були поставлени.

Етап 7. На наступному етапі необхідні контроль і оцінка якості виконання маркетингових рішень за показниками діяльності підприємства. У разі, коли виконання рішення не привело до яких-небудь змін, розглядають причини, за якими не виконані рішення або отримані результати, відмінні від запланованих. Після визначення причин незадовільного виконання маркетингового рішення готують нові з урахуванням отриманих результатів від вже проведених заходів стратегічного маркетингу.

У випадку, якщо виконання маркетингового рішення, дало свої позитивні результати, тобто в роботі підприємства намітилися тенденції щодо поліпшення показників господарської діяльності, але не в тому об'ємі, який необхідний, то вносяться зміни в систему реалізації маркетингових рішень. Якщо якість виконання маркетингового рішення задовольняє критеріям ефективності, тобто воно виконано, і отримані необхідні результати, у діяльності підприємства відбулися зміни на краще, то здійснюється перехід до наступного етапу стратегічного управління.

Етап 8. Тепер перевіряється доцільність проведення подальших робіт по виведенню підприємства з кризової ситуації, яка полягає у визначенні того, на якій стадії виконання знаходиться антикризова програма. Якщо фахівцями дається висновок про виконання антикризової програми, а ситуація кризового положення підприємства на ринку не змінилася, то необхідно провести розробку заходів щодо зміни статусу підприємства, зокрема можливе визнання його банкротом, і проведення заходів, пов'язаних з реалізацією процедур визнання банкрутства. У разі ж, коли антикризова програма виконана, а зовнішня ситуація положення підприємства змінилася, систему стратегічного маркетингу адаптують до умов, які змінилися на ринку. Для виведення підприємств споживчої кооперації з кризової ситуації проводиться підготовка додаткових маркетингових рішень антикризового характеру.

Етап 9. На заключному етапі стратегічного маркетингу розробляються заходи щодо прогнозування майбутніх кризових ситуацій. Прогнозування є невід'ємною частиною стратегічного  маркетингу, яке, на наш погляд, повинне бути заснованим на діагностиці комплексного показника загрози банкрутства. Воно дозволяє якщо не уникнути кризової ситуації, то підготуватися до неї і мінімізувати її наслідки. Реалізація розробленої моделі комплексного управління підприємствами споживчої кооперації на основі стратегічного маркетингу сприятиме зміцненню ринкових позицій підприємств споживчої кооперації України, і сприяти підвищенню її фінансової стійкості в умовах кризи.

РОЗДІЛ 5

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ В ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ СПОЖИВЧОЇ КООПЕРАЦІЇ

5.1. Використання можливостей Інтернет у діяльності кооперативних підприємств

В останнє десятиріччя інформаційні технології ста​ли одним з найважливіших чинників розвитку еконо​міки й суспільства загалом. Більшість країн усвідомила колосальні переваги, зумовлені їх розвитком і поширен​ням. У багатьох із них розроблені та реа​лізуються державні програми формування інформаційного суспільства. Найхарактернішими рисами його є:
—  зростання ролі інформації та знань у житті суспільства, створення і розвиток ринку інформації та знань як одного з чинників виробництва;
— створення глобального інформаційного простору, який забезпечує ефективну інформаційну взаємодію людей, їх доступ до світових інформаційних ресурсів і за​доволення їх соціальних і особистих потреб в інформаційних продуктах і послугах;
— становлення і домінування в економіці нових технологічних укладів, що ґрунтуються на масовому використанні інформаційно-комунікаційних технологій. Ці уклади не тільки забезпечують постійне зростання продуктивності праці, а й зумовлюють появу нових форм соціальної та економічної діяльності (телеробота, елек​тронна торгівля, дистанційна освіта на основі телематики, віртуальні підприємства тощо). Йдеться про формування і розвиток віртуальної економіки.
Інформаційне суспільство — постіндустріальне суспільство, яке характеризується розвитком ринку інформації як чинника виробництва, створенням глобального інформаційного простору, формуванням в економіці технологічних укладів на основі телекомунікаційних технологій.
Поява Internet-технологій ведення бізнесу пов'язана з переходом від індустріального суспільства до постіндустріального — інформаційного. В індустріальну епоху головним товаром були матеріальні предмети, в постіндустріальну — інформація, ідеї, права, нематеріальні активи.

На відміну від матеріальних товарів інформаційні продукти не споживаються, а використаються - їх не можна “спожити”, використати без залишку; вони не зникають і фізично не зношуються ( на відміну від фізичних носіїв). Можна визначити наступні властивості інформаційних товарів:

· можливість тиражування нескінченної кількості разів у малому обсязі простору за малі інтервали часу;

· фізична не зношуваність;

· збереження товару у продавця після продажу його покупцеві;

· принципова фізична можливість подальшого тиражування й продажу товару покупцеві;

· відсутність фізичних перешкод безоплатного присвоєння інформаційних товарів;

· Для одержання благ основним стає не фізичне володіння засобами виробництва, а інтелектуальна здатність їхнього використання.

Замість традиційних властивостей матеріальних засобів виробництва, таких як габарити, вага, продуктивність, колосального значення набувають властивості товарів, яким властива інформаційна реальність: вірогідність, точність, надійність. У сучасній дійсності  саме інформація визначає темпи, напрямок і характер процесів, що відбуваються суспільстві.

Інформаційна революція позначилася на характері діяльності кожного підприємства. Саме поняття підпри​ємства, яке традиційно визначається як відокремлення виробничо-технологічної організації, яка поєднує робочу силу із засобами виробництва для випуску товарів і послуг, зараз втрачає якість просторової й територіальної відокремленості.
Колись у підприємств був стабільний ринок зі сталим попитом, постійними і надійними замовниками, високими, але обмеженими вимогами щодо якості продукції, достатньо повільним фізичним і моральним її зношенням. Завдяки цьому конкуренція між підприємствами не була надто гострою та агресивною. Будь-яке відоме підприємство було спроможне без особливих зусиль одержувати свої замовлення і зберігати за собою місце в економічному житті суспільства. Все це визна​чало стабільність організаційної структури підприємств в епоху централізованої економіки, яка зорієнтована на виробництво, заснованої на класичній теорії організацій.
На сучасному етапі умови функціонування підприємств цілком змінилися. Поява і розподіл світового ринку, комп'ютеризація та «інтернетизація» ринкових відно​син (можливість миттєвого отримання вичерпної інформації про будь-які товари, взаємозалежність виробників, що зростає, насиченість суспільства матеріальними благами в розвинутих країнах) зумовлюють поступову модифікацію економіки масового виробництва в економіку індивідуальних послуг. Підприємство виходить на ринок, який стрімко змінюється. На ринку все важливішою стає пропозиція інновацій. Часто пропозиція не тільки передує попиту, а й формує його. 

Вимоги замовників щодо якості та надійності продукції стають дуже високими, а термін життя продукції скорочується через її постійне оновлення. Мова йде про формування гнучої структури управління підприємством навколо бізнес-процесів і постійної реорганізації підприємств в умовах динаміки ринку. 

Це стосується реорганізації й прийняття нових стратегічних рішень функціонування на ринку України кооперативних підприємств. Саме використання нових інформаційних технологій, зокрема Інтернет, внутрішня перебудова й створення ієрархічної структури інформаційних й управлінських потоків дозволить, на наш погляд, вийти кооперативним підприємствам України на новий рівень розвитку.  

Успішне існування кооперативних підприємсв в новій реальності визначається,  з нашої точки зору, значною мірою, застосуванням як традиційного маркетингу, так і розробкою специфічних прийомів і способів роботи в Інтернеті. В цілому, мова йде про формування нового напрямку в маркетингу — Інтернет-маркетингу.

Одна з най важливих задач Інтернет-маркетингу - проведення маркетингових досліджень в Інтернеті. Цілі проведення досліджень можуть бути різні: виявлення конкурентних переваг компанії на Інтернет-ринку, визначення придатності продуктів і послуг компанії для продажу на віртуальному ринку, визначення цільової аудиторії, на яку спрямований веб-сервер компанії, пошук потенційних партнерів й т.ын. У результаті дослідження необхідно проаналізувати інформацію про веб-сервери конкурентів або потенційних партнерів, визначити сильні та слабкі сторони їхнього представництва в Інтернеті, методи, за допомогою яких здійснюється залучення відвідувачів.

Отримана інформація виявиться корисною при розробці концепції власного корпоративного (в цілому для Української кооперативної Спілки) або індивідуального ( для кожного кооперативного підприємства ) веб-серверу.
5.2.  Маркетингові дослідження в IНТЕРНЕТ.

Специфіка маркетингових досліджень у віртуальній економіці.
 Успіх діяльності в такому середовищі, як Інтернет, де користувачі самі керують процесом навігації, може визначатися тільки тим, наскільки враховуються їхні інтереси. Для цього необхідно знати аудиторію Інтернету, її потреби, преваги, моделі поведінки і багато чого іншого

До основних характеристик аудиторії відносяться насамперед обсяг аудиторії Інтернету або окремих сайтів, соціографічний портрет, опис її споживчих параметрів, культурних та національних особливостей поводження в Інтернеті, менталітет й т.ін.
За засобом одержання інформації, як і в традиційному маркетингу, виділяють вторинні та первинні дослідження. Об'єм важливої вторинної маркетингової інформації, доступної на Web-сайті, включає численні інтерактивні газети і журнали, велику кількість інформації, включаючи списки країн і галузей господарства, науково-дослідні звіти про ринки, які досить часто надані безкоштовно, списки агентів, дистриб'юторів і урядових контактів, агентські угоди, спільні підприємства й т.ін. У цілому міжнародні маркетингові ресурси з Мережі можна згрупувати за такими напрямками:
·      Інформація з країн ( Книга світових фактів СІА, Бібліотека країн, Міжнародний    валютний    фонд,    Всесвітній    банк,    Центр    документів Мічиганського університету й т.ін.).
· Галузеві ресурси.
· Статистика й аналіз торгівлі (Всесвітня торгова організація, Біржова торгівля, Маркетингові сторінки міжнародних торгових зв'язків Дельфіна; інформація з митних тарифів, бар'єрів та нетарифних стандартів й т.ін.).
· Інформація про компанії (Галерея щорічних звітів про стратегічних партнерів, путівник з досліджень компаній).
· Міжнародний маркетинг (Міжнародні ресурси бізнесу. Глобальна маркетингова інформаційна система експорту, Євро-монітор й т.ін.)
· Маркетингові фірми.
Крім того, сьогодні з'явилися маркетингові агентства, що надають у Мережі послуги з комплектування в режимі он-лайн, підбір матеріалів, які цікавлять клієнта. Головна доцільність збору вторинної інформації он-лайн перебуває в зручності й оперативності доступу до неї, що обумовлено самою суттю Інтернету.

Первинні маркетингові дослідження в Інтернеті класифікуються на активні й пасивні, їхня специфіка досить докладно розглянута в спеціальній літературі; відзначимо лише головні розходження. У випадку пасивного дослідження від користувача не потрібно яких-небудь дій, щоб передати власникам серверу пані, які їх цікавлять. Часто користувач і не здогадується про те, що бере участь у дослідженні. За допомогою спеціально встановлених і працюючих аналітичних служб (наприклад, SpyLOG http//www.spylog.ru) у будь-який час доби власник серверу може мати доступ до докладних статисіичних звітів по 600 різних параметрах. Зокрема, можна з'ясувати країну і місто, у якому знаходиться користувач, клас його провайдеру Інтернет-послуг (комерційний, корпоративний або сервер утворювального заснування), відстежити навігацію на web-сайті та пошук на ньому необхідної інформації, тривалість перебування в окремих рубриках і на окремих сторінках й т.ін. Маркетингові аналітичні служби можуть також відстежити результативність розміщення в Інтернеті реклами і підготувати прогноз відвідування сайту на найближчу перспективу. Однак при пасивних дослідженнях немає можливості одержання демографічних і соціологічних характеристик користувачів.
Активні дослідження припускають розміщення на web-сайтах спеціальних iнтерактивних анкет, що відповідають цілям і завданням конкретних маркетингових досліджень. Складністю даного способу одержання маркетингової інформації є формування досить сильної мотивації у користувача до заповнення анкети.
Сьогодні для маркетингових досліджень в Інтернеті розроблені Міжнародною Організацією ESOMAR, що поєднує професійних маркетологів, стандарти маркетингових і соціологічних досліджень з використанням Інтернету. Вони повинні відповідати Міжнародному процесуальному кодексу маркетингових і соціальних досліджень, а також Захисту інформації та іншим законам, як міжнародним, так і національним. Такі маркетингові дослідження завжди повинні грунтуватись на повазі прав респондентів та інших користувачів Інтернету. Дослідження повинні проводитись прийнятними для них і суспільства в цілому засобами відповідно до національного і міжнародного саморегулювання. У той самий час виникає ряд питань етичного і технічного характеру, що стосуються ефективного і відповідального використання Інтернету для маркетингових досліджень. ESOMAR видав директиву, яка покликана захистити як інтереси Інтернет-респондентів, так і тих, хто забезпечує результати Інтернет- досліджень.
Маркетингові дослідження в Інтернеті набувають усе більшого значення, тому що кількість користувачів (приватних осіб, комерційних, некомерційних організацій) стрімко зростає. Так, за орієнтованими оцінками встановлено, що кількість користувачів Інтернету в світі досягає 420 - 450 млн.осіб. При цьому спостерігається істотна різниця в долі користувачів Інтернету від усього населення за регіонами та країнами, статтю та віком користувачів, соціальними характеристиками, оцінками матеріального достатку та можливістю участі в Інтернет-економіці, технічній підготовленості того або іншого локального ринку. В США, наприклад, частка користувачів Інтернету складає близько 60%, у той час як у Росії та Україні вона у великих містах не перевищує 3-5%. Крім того, на розвинутих віртуальних локальних ринках досить активно відбуваються трансакції, тоді як вітчизняний користувач використовує Інтернет здебільшого як джерело інформації.

Останнє фундаментальне дослідження української Інтернет-аудиторії провела компанія GfK-USM. Отримані дані показали, що річний приріст числа українських користувачів Мережі становив 430 тис. осіб. У лютому кількість регулярних користувачів Інтернету в Україні склала 6,4%, що складає ненабагато, більше 3 млн. осіб. Такими є результати дослідження компанії GfK-USM fhttp://www.gfk-usm.com.ua1. отримані шляхом опитування. Для порівняння: у січні 2002 р. Інтернетом регулярно користувалися 5,5% українців, у січні 2001 - 4,6 %

Соціальний розріз показує, що основну частину Інтернет-аудиторії складають молодь і представники чоловічої статі. 52% тих, хто має доступ до Інтернету, користуються ним частіше, ніж один раз у тиждень. Більшість користувачів найчастіше виходить у Мережу на роботі (37%), вдома (22%) і в громадському місці (21%). На 5% (з 6% у лютому 2002 р. до 11% у лютому 2003 р.) зросла частка українських користувачів, що роблять покупки в Інтернеті. У лютому можливість доступу до Мережі мали 13% чоловіків і тільки 6% жінок, з них на роботі - 2% жінок і 5% чоловіків. Більше всього регулярних користувачів Інтернету серед заможних громадян (32%), а серед бідного населення користувачів тільки 3%.
У традиційному бізнесі можливість зворотного зв'язку «покупець -продавець», що дозволяє маркетологу ефективно керувати споживчим попитом, практично відсутня. Всесвітня мережа інтерактивна і дозволяє кожному користувачу швидко реагувати на будь-яку інформацію. Тому, як і в традиційному маркетингу, в Інтернеті одним з основних методів проведення маркетингових досліджень є опитування. 

Відмінними рисами проведення опитувань з використанням Інтернету є невисока вартість проведення опитування, автоматизація процесу опитування й аналізу його результатів, а також можливість точного фокусування опитування на цільовій аудиторії. Як основний інструмент опитування в Інтернеті широко використовують анкетування - розміщення на сайті спеціальних інтерактивних форм із переліком звернених до відвідувачів ресурсу питань. Користувач заповнює форму і натискає кнопку «Відправити», після чого введені ним дані передаються відповідному скришу, а той, у свою чергу, записує їх у файл звіту, що зберігається на сервері, або направляє по електронній пошті адміністратору сайту. Анкетування дозволяє не тільки встановити демографічні показники аудиторії, але й з'ясувати їхню думку з приводу запропонованих товарів, послуг або про сам ресурс компанії, одержати інформацію про недоліки в обслуговуванні клієнтів або пропозиції про розширення асортименту реалізованої продукції та ін.
Як уже відзначалося вище, необхідна досить сильна мотивація до заповнення анкети користувачами. Існує три найбільш розповсюджені способи залучення користувачів до участі в опитуванні.У першому випадку відвідувачам пропонується відповісти на питання анкети з метою поліпшення рівня запропонованого сервісу і якості обслуговування клієнтів. Статистика показує, що на подібні заклики відгукується не більше 15% аудиторії: більшість відвідувачів просто не збираються здійснювати повторний візит на даний ресурс і якість наданих послуг іншим користувачам у майбутньому їх не цікавить.
У другому випадку для здійснення угоди або одержання доступу до послуг сайту потрібно зробити обов'язкову реєстрацію, в ході якої відвідувачі змушені відповісти на всі питання. Однак такий метод недостатньо ефективний, тому що користувач, зіткнувшись з необхідністю заповнення анкети, може взагалі відмовитися від послуг серверу.
У третьому випадку власники ресурсу пропонують користувачам, що заповнили анкету, взяти участь у розиграші призів або дають їм право на одержання знижок при придбанні яких-небудь товарів та послуг. Однак при використанні цього методу в результаті дослідження вибірка виявиться не репрезентативною: форму заповнюють в основному такі категорії користувачів, як підлітки і студенти, які бажають одержати бонус, а ділові люди найчастіше ігнорують дану пропозицію.
Найбільш результативною з усіх перерахованих способів вважається комбінація перших двох: при реєстрації користувач заповнює форму звказівкою мінімальної кількості демографічних даних, більш докладну анкету він може оформити за бажанням.
При організації опитування велику увагу необхідно приділяти тактиці опитування (особливо формулюванню питань), формам опитування і методам підбору опитуваних осіб. Рекомендують такий порядок проведення опитування:
1.Підготовчі   заходи:    визначення   обсягу   інформації,    попереднє дослідження, розробка плану опитування й т.ін.
2.Розробка проекту анкети: розробка тестів-питань, проведення тест-дослідження.
3.Обгрунтування методів вибору опитуваних: суцільне або вибіркове опитування, визначення виду вибірки.
4.Безпосереднє проведення опитування.
5.Обробка результатів.
Ефективність обраного методу опитування цілком залежить від наявності і рівня інтенсивності зворотного зв'язку з респондентами, а також від репрезентативності вибірки, точності висловлень, неуважності елементів у сукупній вибірці і плану вибірки. Ці параметри визначають вартісні й тимчасові показники витрат вибіркового методу досліджень.
При проектуванні анкети необхідно враховувати ряд психологічних факторів:
• Не змушувати відвідувачів уводити в поля форми багато тексту. Для цього користувачам прийдеться відриватися руку від миші (пристрою, що використовується протягом більшої частини сеансу зв'язку з Інтернетом), що може викликати підсвідоме невдоволення ресурсом. Щоб уникнути цього, необхідно заздалегідь підготувати, підходящий список можливих варіантів відповіді на кожне питання, зробити заповнення більшої частини текстових полів форми необов'язковим.
•    При використанні елементів Drop-Down Menu, Radio Button i Check Box,     необхідно     вдаватися     до     узагальнень,     щоб     уникнути перевантаженості меню.
•    Необхідно   заздалегідь   скласти   текст,   який   роз'яснює   користувачам, навіщо потрібна ця форма і чому відвідувач повинен її заповнити. Формулювання повинне бути коротким, чітким і вичерпаним.
•  Не треба проектувати форму, що складається з декількох десятків питань і займає за обсягом більше двох екранів, - відвідувач просто втомиться її заповнювати.
• Питання особистого характеру треба включати тільки тоді, коли це дійсно необхідно: користувачі не люблять ділитись інформацією про себе. Обов'язково   потрібно пояснити, навіщо потрібні ці дані. Демографічні питання пропонувати в останню чергу: якщо відвідувач заповнив усі інші поля форми, йому буде жаль уже витраченого часу, і він скоріше заповнить форму до кінця, ніж залишить сторінку.
• Статистика   показує,   що   користувачі   Інтернету   читають   питання інтерактивних анкет неуважно, лише швидко переглядаючи текст. Тому чим більш   коротко будуть сформульовані питання, тим більша імовірність одержання від відвідувачів достовірних даних.
• Питання необхідно формулювати чітко і ясно, уникаючи великих і невизначених формулювань.
•  За   можливістю   потрібно   уникати   формулювань,   що   провокують користувача дати негативну відповідь.
•  Якщо відповідь на яке-небудь питання користувачуі потрібно вибирати із запропонованого списку,  останній повинен містити всі  можливі варіанти відповіді.
• В анкеті необхідно використовувати контрольні питання, призначені для перевірки щирості та послідовності опитуваних.
Проведення опитування не можна починати без відповідного тестування з анкети. Воно використовується для оцінки самих питань та їхньої послідовності.
Для обробки результатів дослідження для маркетологів було розроблено прикладне програмне забезпечення, що полегшує громіздкі обчислення. Одним з ефективних є пакет VORTEX виробництва фонду «Соціум

Ще один спеціалізований пакет, орієнтований на проведення статистичного аналізу за результатами соціологічних і маркетингових опитувань, називається SPSS. Дані програми не тільки полегшують обробку статистики, але й дозволяють вирішити більш широке коло задач, наприклад, аналіз товарних систем, сегментний аналіз ринку й т.ін.
Проведені в Інтернеті маркетингові дослідження допомагають підприємствам адекватно коригувати власну фінансову і торговельну політику, керувати асортиментом і ціноутворенням, формувати рекламні кампанії залежно від складу цільової аудиторії. Безумовно, отримана статистика не завжди дає достовірну картину реальної ринкової обстановки, завжди існує ймовірність погрішності залежно від різних обставин і конкретних факторів. Однак у загальному випадку подібні дослідження, здатні допомогти маркетологу перебороти ряд труднощів, що звичайно виникають у процесі вивчення й освоєння Інтернет-ринку.
Бенчмаркінг як один з видів маркетингових досліджень в Інтернеті
До нових і ефективних методів маркетингових досліджень в Інтернет-економіці можна віднести також бенчмаркінг. Термін «бенчмаркінг» походить від англійського слова «benchmark» і не має однозначного перекладу на російську мову. Дослівно цей термін означає оцінку на фіксованому об'єкті, наприклад позначку на стовпі, що вказує висоту над рівнем моря. У найбільш загальному розумінні benchmark — це те, що володіє визначеного кількістю, якістю і здатністю відігравати роль стандарту або еталону при порівнянні з іншими предметами. Бенчмаркінг трактується як систематична діяльність. спрямована на пошук та ідентифікацію кращих фірм, незалежно від їхнього розміру, сфери бізнесу і географічного положення, а також на навчання на прикладах цих фірм.
Таким чином, бенчмаркінг можна уявити собі як мистецтво виявлення того, що інші роблять краще, з наступним вивченням і застосуванням їхніх меіодів роботи у власній діяльності. Вперше за зазначеним змістом термін «бенчмаркінг» був уведений в обіг Інститутом стратегічного планування Кембриджу (СІЛА) у 1972 році. Ця дослідницька і консалтингова організація, яка в Європі відома як Pirns (вплив маркетингової стратегії на прибуток), показала, що для досягнення ефективних рішень в області конкуренції необхідно вивчати, аналізувати і використовувати досвід кращчх підприємств, що вже домоглися успіхів у різних видах діяльності.
Бенчмаркінг базується на таких основних принципах.
•  Взаємність. Бенчмаркінг є діяльністю, яка грунтується на взаємній згоді і взаємному обміні даними, що забезпечують «виграшну» ситуацію для обох сторін. Для цього необхідно узгодити межі припустимої інформації, порядок обміну даними, логіку проведення дослідження. У бенчмаркінговому альянсі будь-який партнер повинен мати гарантії щодо поводження інших учасників, і тільки повага правил гри всіма учасниками гарантує усім гарний результат.
•  Аналогія. Оперативні процеси партнерів повинні бути схожими. Може бути оцінений будь-який процес, але обов'язковою є умова, що дослідницька група могла перевести його в культурний, структурний та підприємницький контекст свого підприємства.  Аналогія  процесів і  встановлення  критеріїв добору партнерів за бенчмаркінгом визначають успіх діяльності.
• Вимір. Бенчмаркінг — це порівняння характеристик, обмірюваних на декількох   підприємствах.   Метою   є   встановлення   причин   розходжень   у характеристиках і виявлення можливостей для досягнення найкращих значень цих    характеристик. Найважливішим вважається визначення ключових характеристик процесу, що дозволяє поліпшити характеристики на основі вивчення процесу.
• Вірогідність.   Бенчмаркінг  повинен   проводитися   на   основі   точних фактичних даних, точного аналізу і точного вивчення процесу, а не на базі інтуїції.
Вибір об'єктів дослідження визначається самим підприємством та його співробітниками. Аналіз виробництва можна застосувати до товарів, послуг, функцій, стратегій, процесів й т.ін. Якщо мова йде про стратегічні питання, то необхідно з'ясувати, які фактори особливо важливі для реалізації конкурентних переваг, установити критерії виміру, які цілком описують ці фактори, і виділити фірми, що явно домагаються найкращих результатів у цьому секторі Потім потрібно знайти ті методи, що приводять до найкращих результатів. Можна виділити три основних типи аналізу:
•    внутрішній   аналіз   переваг  —  порівняння   усередині   організацій, наприклад, між відділами, підрозділами або товарними групами;
•    зовнішній аналіз переваг — порівняння подібних видів діяльності в різних областях, наприклад, між конкурентами або колегами, що працюють на різних ринках;
•  функціональний аналіз переваг — це третій і, ймовірно, найцікавіший різновид, при якому порівнюють схожі функції або процеси в різних галузях діяльності.
При проведенні бенчмаркінгу можна виділити кілька етапів.
1.    Визначення об'єкта бенчмаркінгу. На цьому етапі встановлюються потреби підприємства в змінах, проводиться оцінка ефективності діяльності підприємства, виділяються і вивчаються основні операції, що впливають на результат  діяльності   підприємства,   вибирається  спосіб   кількісного   виміру характеристик, установлюється, наскільки глибоким повинен бути бенчмаркінг
2.   Вибір партнера з бенчмаркінгу. Необхідно встановити, яким буде бенчмаркінг — зовнішнім чи внутрішнім, провести пошук підприємств, які є еталонними,   встановити  контакти  з  цими  підприємствами,   сформулювати критерії, за якими буде проводитись оцінка й аналіз.
3.    Пошук    інформації.    Необхідно    зібрати    інформацію    про    своє підприємство і партнерів з бенчмаркінгу. Для цього використовуються як первинні, так і вторинні дані. Отримана інформація повинна бути всебічно перевірена.
4.    Аналіз.   Отримана   інформація   класифікується,   систематизується, вибирається метод аналізу, оцінюється ступінь досягнення мети та факторів, що визначають результат.
5.   Впровадження. На цьому етапі розробляється план впровадження, процедури   контролю,   оцінюється   й   аналізується   процес впровадження. Основна мета етапу — домогтися того,  щоб змінювані  процеси  досягли найвищої ефективності.
Інтернет може зробити значну користь для підвищення ефективності бенчмаркінгу. У першу чергу це пов'язано з інформаційною природою Інтернету — являючись засобом комунікації, Інтернет може служити ефективним інструментом пошуку найкращого досвіду ведення бізнесу як серед партнерів, так і в інших галузях комерційної діяльності.
Оскільки одним із широко використовуваних методів реінжинірингу бізнесу сьогодні є впровадження нових комп'ютерних технологій автоматизації діяльності підприємств, у яких Інтернет та його технології грають одну з головних ролей, то бізнес-процеси ведучих у своїх галузях підприємств, реалізовані безпосередньо в Інтернеті, можуть служити наочною демонстрацією кращого досвіду. Надалі ця інформація може бути проаналізована і, можливо, використана в діяльності власного підприємства.
Методи та процеси піддаються постійним змінам. Ті, які  ще недавно було найкращим досягненням, незабаром можуть стати стандартом або навіть погіршитися. Тому треба регулярно перевіряти, чи мають ще силу виявлені найкращі показники. Отже, аналіз переваги — це не одноразова дія, вона повинна бути формально встановлена на підприємстві як одна з постійно діючих функцій.
Особливо актуальними такі дослідження стають при розробці підприємством власного web-серверу або удосконаленні існуючого, адже ефективність маркетингу в Інтернеті значною мірою залежить від якості представництва у віртуальній економіці.
     До основних принципів  успіху в Internet-єкономіці належать;

— тимчасовий характер, гнучкість, можливість швид​кого створення, розвитку, переструктурування та розфор​мування в потрібний час;
· поєднання децентралізації (розподілення) та цен​тралізації в управлінні за перевагу розвитку де​централізованого управління; пріоритет координацій​них зв'язків;
·   максимально широкий розподіл і гнучкий пере​розподіл повноважень влади, прийняття рішень на всіх рівнях організаційної ієрархії.
Internet- маркетинг є однією із складових у загальній маркетинговій стратегії фірми. Звідси випливає:
1.  Маркетингові завдання, які вирішуються з до​помогою глобальної мережі, повинні відповідати загаль​ним завданням маркетингової кампанії фірми. Призначення маркетингової Internet-кампанії часто вба​чають у збільшенні числа відвідувань корпоративного сайту фірми. При цьому основним маркетинговим завданням кампанії може бути просування торгової мар​ки, нового продукту або збільшення кількості дилерів. Тому господарям фірми потрібно одразу правильно формулювати завдання Internet-маркетологам, кон​сультантам, фахівцям, які займаються створенням і під​тримкою корпоративного сайту.
2.  В Internet доцільно вирішувати тільки ті марке​тингові завдання, які будуть ефективними з точки зору співвідношення витрат і можливого ефекту.
Хоча за чисельністю аудиторії глобальну мережу вже можна порівнювати з багатьма традиційними ЗМІ, роз​робляючи маркетингову стратегію, необхідно знати, чи є користувачі Internet частиною передбачуваної цільової аудиторії. 

Отже, бажаючим почати нову справу Internet допомагає вивчити ринок і вибрати найперспективнішу для певної ситуації сферу діяльності. Активно працюючим на ринку мережа дає змогу відстежувати усі новини та події, оперативно реагувати на зміни ринку й знаходити нові можливості розвитку біз​несу.
Щодо реалізації товарів або послуг, то в умовах сучасної української економіки Internet може бути тіль​ки додатковим каналом реалізації продукції, інстру​ментом вирішення окремих маркетингових завдань. Так,Internet як маркетинговий канал характери​зується перевагами перед іншими медіа, а саме:
— таргетингом — демонстрацією реклами чітко ви​значеній аудиторії;
— трекінгом — можливістю аналізу поведінки від​відувачів корпоративного сайту і вдосконалення сай​ту, продукту та маркетингу відповідно до висновків та​кого аналізу;
—  доступністю (за принципом 24 години на добу, 7 днів на тиждень) і гнучкістю (почати, коригувати та перервати рекламну кампанію можна миттєво);
—  інтерактивністю — споживач може взаємодіяти з продавцем і з продуктом, вивчати його, інколи «ску​штувати» (наприклад, демо-версії програм, розділ кни​ги в Internet-крамниці тощо) і, якщо товар влаштовує, придбати його;
— можливістю розміщення великої кількості інфор​мації (в т. ч. графіки, звуку, відео, тощо);
—  оперативністю поширення і отримання інфор​мації;
—  порівняно низькою вартістю;
— можливістю більш пильної уваги користувача пе​ред комп'ютером, концентрації на деталях;
—  можливістю створення віртуальних спілок (on​line community) за інтересами, професією. А це вже готова цільова аудиторія. 
Основні рекомендації Української спілки кооперативних підприємств щодо  засобів просування товарів і послуг в Internet
Підприємству доцільно мати власний корпоративний Web-сайт з брендовим ім'ям, унікальним дизайном, доклад​ним і привабливим поданням фірми та її пропозицій. Важливо після створення сайту змусити працювати на компанію його вміст, в тому числі зробити сайт відомим. До основних способів Internet-маркетингу, за допомо​гою яких можна вирішувати це завдання, належать:
· розміщення (індексування) сайту у відомих пошукових системах, каталогах і рейтингах: українських — МЕТА, InfoRes; російських — Яшіех, Rambler, Апорт;
· реклама на тематичних сайтах і тих, які найчастіше відвідуються;
· контекстна реклама;
· участь в банерообмінних мережах;
· обмін між серверами кнопками, банерами, посиланнями.

Однак корпоративний Web-сайт не завжди скуповується. Проблема посилюється відсутністю фахівців з Internet-маркетингу. Підприємствам, які мають власний Web-сайт, і тим, які мають тільки вихід в Internet, можна і потрібно розташовувати інформацію про себе і пропози​ції в он-лайнових каталогах, на електронних дошках оголошень, у прайсах і базах даних, на сайтах, які висвітлюють тематичні новини, у форумах, а також надавати інформацію зацікавленим виданням і проектам. Більш того, Internet можна активно використовувати для просування пропозицій компанії та її імені, маючи навіть тільки E-mail. Тут використовуються такі засоби:
—  пряме поштове розсилання (direct-mail) — розсилання рекламних листів за певним колом електронних адрес потенційних споживачів, яка не переходить до форми спаму;
—  телеконференції.
Користувачам E-mail відкриваються можливості отримання інформації, наприклад, через передплату на списки розсилання, новини серверів. Чим вищий рівень використання Internet у фірмі, тим більше у неї маркетингових можливостей. На​приклад, корпоративний сайт української компанії вигідно зареєструвати в рейтинговій системі Web-сайтів Uanet «Індекс-99» (www. index99.kiev.ua), що дасть змогу легко виявити його користувачів, які цікавляться сайтами даної тематики («Індекс-99» містить декілька де​сятків тематичних розділів, систему пошуку) а також стежити за відвідуваннями сайту фірми і мати додаткову статистичну інформацію про його відвідува​чів і кількість відвідувань.
Сайт рейтингової системи Web-ресурсів Uanet «Індекс-99» (www.index99.kiev.ua). Прес-реліз про «запуск» корпоративного сайту можна безкоштовно розмістити в спеціальному розділі «Прес-Релізи» українського сайту «Internet-Маркетинг» (www.i-m.kiev.ua). 

Ймовірно, що інформація про проект потрапить у черговий випуск розсилки «UA-News: новини українського Internet»,спеціалізований сайт «Internet-Маркетинг» (www.i-m.kiev.ua) в українському сегменті Internet
З розвитком Uanet виникає все більше можливостей ознайомити Internet-аудиторію із пропозиціями підприємства. Ця аудиторія відрізняється освіченістю і кваліфікованістю, серед користувачів — «лідери думок», до яких часто звертаються за інформацією або порад. 

Виходячи з викладеного матеріалу, можна порекомендувати Спілці кооперативних підприємств  починати працювати в умовах віртуальної економіки. Першим етапом рішення даного завдання можна розглядати формулювання завдання для веб-дизайнерів по розробці корпоративного сайту Укоопспілки й формування його контенту. Сторінки веб-сайту можуть відображати контент, який стосується групи спеціалізованих кооперативних підприємств (наприклад, які спеціалізуються на сільгоспзаготівлях, виробництві меблів й т.ін. ) або окремих підприємств. Метою другого етапу є  вихід в Інтернет з рекламно-інформаційною метою створення партнерських програм. Третій етап даного завдання може укладатися в наданні послуг і товарів у режимі реального часу при інтерактивному спілкуванні й індивідуальному маркетингу. 
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Стійка конкурентна перевага





Показники вищі середньоринкових





М А К Р О С Е  Р Е Д О В И Щ Е





Економічні фактори


Екологічні фактори


Науково-технічні фактори


Політико-правові фактори


Культурні фактори


Демографічні фактори





Підприємство


Постачальники


Посередники


Конкуренти


Споживачі


Контактні аудиторії





 М І К Р О С Е  Р Е Д О В И Щ Е





М А Р К Е Т И Н Г О В І


Д О С Л І Д Ж Е Н Н Я





Маркетингові дослідження





Аналіз информації





Зовнішня інформація





Внутрішня звітність





Система маркетингової інформації





Комплекс маркетингу





Маркетингове середовище





Маркетингове середовище

















Комплекс маркетингу





Аналіз ринкових можливостей





Ринкові можливості





Аналіз маркетингового середовища 





Маркетингові можливості





Культурний фактор





Підприємство





Конкуренти





Демографічний фактор





Споживачі





Контактні аудиторії





Посередники





Постачальники





Політико-правовий


фактор





Екологічний фактор





Науково-технічний фактор





Економічний  фактор





Сектор стимулювання збуту





Сектор збуту








асортиментна  політики








аналіз маркетингового середовища





Сектор Центральної Азії





асортиментна  політика





аналіз маркетингового середовища





Сектор Східної Європи





Заступник начальника отдела маркетинга





Начальник відділу маркетингу (маркетинг-директор)





Сектор стимулювання  збуту





Сектор збуту








асортиментна політика








аналіз маркетингового середовища





Сектор сільського господарства





асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища





Сектор промисловості





Замісник начальника відділу маркетингу





Начальник відділу маркетингу (маркетинг-директор)





Заступник начальника отдела маркетинга





Начальник відділу маркетингу


(маркетинг-директор)





ассортиментна політика





аналіз маркетингового середовища





Сектор химічної продукції





асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища





Сектор лаків, фарб





Сектор стимулю-вання збуту





Сектор збуту








стимулювання збуту








Заступник начальника відділу маркетингу





Начальник відділу маркетингу


(маркетинг-директор)





стимулювання збуту





збут








асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища








стимулювання збуту








збут








асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища





Сектор Північної  Америки





Сектор Центральної Азії





збут





асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища





Сектор Східної Європи





стимулювання збуту








Заступник начальника відділу маркетингу





Начальник відділу маркетингу


(маркетинг-директор)





стимулювання збуту





збут








асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища





стимулювання збуту





збут








асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища





Сектор транспорту





Сектор сільського господарства





збут





асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища





Сектор промисловості








Заступник начальника відділу маркетингу





Начальник відділу маркетингу


(маркетинг-директор)





стимулювания збуту





збут








асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища








стимулювання збуту








збут








асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища





Сектор резино-технічної. продукції





Сектор химічної продукції





збут





асортиментна політика





аналіз маркетингового середовища





Сектор лаків та фарб





стимулювання збуту





Сектор стимулювания збуту








Сектор збуту





Сектор асортиментної політики





Сектор аналізу маркетинговогосередовища





Заступник начальника відділу маркетингу





Начальник відділу маркетингу


(маркетинг-директор)





PR





Методи стимулювання збуту





Просування





Особистий продаж





Збут





Реклама





Ціна





Товар





� EMBED Excel.Sheet.8 ���


Ринковий механізм регулювання





Кооперативний сектор економіки України


ы





Система державного


регулювання





Промисловість, транспорт, сільське


господарство, будівництво





Торгівля, заготівлі





Фінансово-кредитна сфера





Соціальна сфера





ТИПИ КООПЕРАТИВІВ





Промислові





Багатопрофільні





Обслуговуючі





Споживчі





Міжнародні кооперативні принципи
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Соціальна місія споживчої кооперації


Пайовик, як власник, керівник та член споживчої кооперації, тобто її центральна фігура;


Пропаганда ідей кооперації і кооперативних принципів;


Освіта пайовиків, підвищення їх інформованності, формування громадської думки;


Боротьба с бідністю, створення нових робочих місць;


Моральна і матеріальна допомога пайовикам, інвалідам, пенсіонерам;


Створення умов для розвитку індивідуальних господарств населення і підвищення їхнього добробуту;


Заохочення в споживчу кооперацію молоді





Управлінська діяльність з реалізації соціальної міссії








Реалізація економічної функції за допомогою здійснення 


фінансово-господарської діяльності:


Торгівля


Громадське харчування


Закупівельна діяльність


Виробництво товарів


Послуги


Інвестиційна діяльність


Сільськогосподарське виробництво


Транспорт


Освіта, санаторно-курортні  й медицинські організації





Реалізація маркетингової діятельності:


Організація відділу маркетингу й громадських зв`язків


Проведення маркетингових досліджень


Дослідження факторів внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства


Розробка і реалізація маркетингових стратегій





Визначення  місії





Аналіз факторів зовнішнього середовища





Аналіз факторів внутрішнього середовища








Фінансово-маркетингова діагностика діяльності





Формування маркетингової стратегії





Оцінка ризику маркетингової стратегії





Реалізація і контроль маркетингової стратегії





Формування соціального стратегічного орієнтиру з  урахуванням можливостей і загроз.





Дослідження і аналіз факторів зовнішнього середовища, можливостей і загроз (стратегічний аналіз).





Виявлення сильних і слабких сторін діяльності підприємства (SWOT-аналіз).





Здійснення фінансово-маркетингової діагностики діяльності підприємства (маркетинговий і фінансовий аналіз)





Розробка маркетингової стратегії підприємств споживчої кооперації з урахуванням її 


соціальної місії





Оцінювання ризику реалізації маркетингової стратегії за допомогою методики моделювання фінансових стратегій





Реалізація маркетингової стратегії за допомогою реалізації функцій маркетингу і контролю служби маркетингу на підприємстві
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Критична зона


«громадське харчування», «заготівлі», «транспорт»





Концентрація «виробництво»





Цінове лідерство «торгівля»
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Конкурентоспроможність СГП





Привабливість ринку





З`їзд  споживчої кооперації





Рада споживчої кооперації





Голова правління





Ревізійна комісія





Головний бухгал


тер





Заступник голови правління з фінан


сів





Заступник голови правління з торгівлі





Заступник голови правління з


Закупівельної  та виробничої діяльності





Помічник голови правління з право


вих питань





Голова ревізійної 


комісії





Центральна бухгалте


рія





Фінансо


вий 


відділ





Управління економіки і організації праці





Відділ организацій


но-кооператив


ної і кадрової роботи








Відділ ЕВМ і АСУ





Відділ лаборатор


них досліджень і організа


ції виробництва 





Відділ торгівлі і громадсько


го харчування





Відділ заготівель сільськогосподарської продукції і сировини





Відділ з реалізації 


і експорту продукції





Група з захисту прав споживачів





Відділ капіталь


ного будівництва





Відділ контролю і профілактики








Юридич


ний 


відділ





Технічний відділ і охорони праці





Підприємства і орагнізації споживчої кооперації області





З`їзд споживчої кооперації





Рада споживчої кооперації





Голова правління





Ревізійна комісія





Головний бухгал


тер





Заступник голови з фінан


сів





Заступник голови з марке


тингу





Заступник голови зі 


закупівельної  і виробничої 


діяльності





Помічник голови правління з право


вих питань 





Голова ревізійної 


комісії





Центральна бухгалте


рія





Фінансо


вий 


відділ





Управління економіки і організації праці





Відділ організаційно-кооператив


ної роботи








Відділ ЕВМ і АСУ





Відділ лаборатор


них досліджень і організації виробництва





Відділ 


маркети


нгу





Відділ


заготівель сільськогосподарської продукції і сировини





Відділ  зв`язкам з громадськістю и «РR”





Група з захисту прав споживачів





Відділ з торгівлі і експорту продукції





Відділ контролю і профілактики








Юриди


чний 


відділ





Технічний відділ та охорони праці





Підприємства і організації споживчої кооперації області





Маркетингові можливості





Економічна привабливість
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Обласні спілки споживчих товариств


Загальна маркетингова стратегія для рівня об`єднання з урахуванням соціальної місії та економічного стану підприємств





Районні споживчі товариства 


Маркетингова стратегія для рівня регіону (району) з урахуванням регіональної спеціфіки та фінансової стійкості підприємств





Підприємства споживчої кооперації залежно від галузі (виробничі, заготівельні, транспортні, торгівельні)


Функціональні маркетингові статегії 










































































Стратегічні напрямки








Зберігання позицій на ринку (збуту і доходів)





Балансування між сегментами ринку, опанування


нових ніш








Стратегія диверсифікації (розширення


числа видів діяльності), спеціалізація





Оборона стратегія





Напрямки стратегії оборони (виживання)





Дії (прийоми)





Удосконалення мережі


і стимулювання збуту.


Маневрування цінами. 


Товари з покращеними якостями 





Тактика диференційованого виходу


на ринки з покращеними


і новими товарами.


Удосконалення збуту 








Швидка зміна видів бізнесу за рахунок


нових видів діяльності. Диверсифікація





Стратегія 


поступового 


згортання операцій 


на ринку








Не допускати утрати інформації


про рішення про вихід з ринку








Стратегічні напрямки





Збільшення збуту товарів, які 


виробляються на опанованих ринках





Збільшення збуту товарів, які 


виробляються на 


нових ринках








Збільшення збуту


нових товарів


на опанованих


ринках





Наступальна стратегія





Напрямки стратегії і способи дій





Напрямки дій


(прийоми)








Збільшення виробництва, розвиток


і стимулювання збуту








Розвиток і стимулювання збуту. Нарощування виробництва. Тактика диверсифікації





Нарощування виробництва нових товарів. Стимулювання і розвиток мережі збуту. 


Тактика диференціації,


диверсифікації.





Збільшення збуту


нових товарів


на нових


ринках








Розвиток мережі і стимулювання збуту.


Нарощування виробництва нових товарів.


Тактика диференціації,


диверсифікації





Районні управляючі зі збуту





Управляючий регіональними службами збуту





Управляючий службой сервісу





Управляючий зв`язками з громадскістью





Управляючий службой реклами і стимулювання збутом





Управляючий асотриментом продукції і службой збуту 





Управляючий з логістики (транспорту, заготівель, послуг)





Управляючий службой маркетингових дослідженнь





Управляючий


маркетингом у сфері торгівли і громадського харчування





Управляючий


маркетингом у сфері виробництва





Начальнік відділу маркетингу





Заступник голови по маркетингу








1 В період непу господарський рік починався з 1 жовтня поточного і закінчувався 30 вересня наступного календарного року.





1 До кінця 80-х років XX ст. в світі панувала концепція рівня життя населення, яка базувалася на вартісних показниках, що розрахувавалися як відношення величини ВВП чи НД на душу населення. За визначенням ООН (1961) рівень життя включає: здоров’я, споживання продуктів харчування, образ занять і діяльності, житлові умови, соціальне забезпечення, одяг, відпочинок і вільний час, права людини. В 1990 році ООН ввела інтегральний показник — індекс людського розвитку (ІЛР), що має три складові: тривалість життя, рівень освіти та рівень життя.
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Лист1

		

						Дон.ОПС

								1996		1997		1998		1999		2000		2001		2002		2003		2004		2005		2006		2007

				Финансовый результат		тыс. грн.		1090		950		497.2		1306		1656		2130		2084.2133333333		2316.4076190476		2548.6019047619		2780.7961904762		3012.9904761905		3245.1847619048

				Общий товарооборот		тыс. грн.		61541		57402		53998		57225		64703.5		69714.8		67364.1		69249.8285714286		71135.5571428571		73021.2857142857		74907.0142857143		76792.7428571428

				Рентабельность		%		1.77		1.65		0.92		1.8		2				1.811		1.872		1.933		1.994		2.055

				среднегодовой объем производства		тыс. грн.		1443		1113		1748		2074.1		2896.6		3180.8		3512.5066666667		3922.9609523809		4333.4152380952		4743.8695238095		5154.3238095238		5564.7780952381

				Фінансовий результат Донецької ОССТ

				Фінансовий результат Запорізької ОССТ

								Зап. ОПС

								1996		1997		1998		1999		2000		2001		2002		2003		2004		2005		2006		2007

				Финансовый результат		тыс. грн.		3898.3		-972.1		-2748.6		-4500		-2752.4		-2889.4		-5763.78		-6936.0885714286		-8108.3971428571		-9280.7057142857		-10453.0142857143		-11625.3228571429

				Общий товарооборот		тыс. грн.		99970		793325		53374.1		52120.1		70009.1		73410.9		-40031.5200000004		-105860.011428571		-171688.502857142		-237516.994285714		-303345.485714285		-369173.977142857

				Рентабельность		%		1.4		-11		-11		-66.2		-89		-122		-140.2533333333		-166.1447619048		-192.0361904762		-217.9276190476		-243.819047619		-269.7104761905

				среднегодовой объем производства		млн. грн.		26.3		19.5		10.8						1.33		-4.9775		-9.8425		-14.7075		-19.5725		-24.4375		-29.3025
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		Запорожская область
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				Донецкий ОПС		К ДОН ОПС								Запорожский ОПС		К ЗАП. ОПС

		A		4.6		4.6								4.09		40.9

		B		6.13		6.1								5.6		5.6

		C		1.2		1.2								0.7		0.7

		D		0.98		0.9								1.2		1.2

		E		2.15		2.2								1.1		1

		F		60.8		60.9								47.5		47.5

		G		22.5		22.5								1.7		1.8

		H		1.54		1.6								1.3		1.3
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								ДОДАТОК Л.1.

		Таблиця Л. 1.1. Регресійна статистика

		Множественный R		1

		R-квадрат		1

		Нормированный R-квадрат		-4.6566128752

		Стандартная ошибка		0.8839962654

		Наблюдения		6

		Таблиця Л.1.2. Дисперсійний аналіз

				df		SS		MS		F		Значимость F

		Регрессия		7		17.5		2.5		7.04336076093107E+37		0.996652

		Остаток		4		1.52E+00		3.5494419281592E-38

		Итого		6		17.5

				Коэффициенты		Стандартная ошибка		t-статистика		P-Значение		Нижние 95%		Верхние 95%

		Y-пересечение		4.9834124891		0.0562323		1.56665		0.652333		4.9834124891		4.9834124891

		Переменная X 1		-0.0737268763		0.235652		0.6557423		0.452333		-0.0737268763		-0.0737268763

		Переменная X 2		-0.0755727002		0.36522333		3.2312123		0.962233		-0.0755727002		-0.0755727002

		Переменная X 3		-0.0100023766		0.22222653		4.5631211		0.8636221		-0.0100023766		-0.0100023766

		Переменная X 4		-11.8704736721		0.123332		5.321152		0.785523		-11.8704736721		-11.8704736721

		Переменная X 5		0.2573319995		0.00235423		0.2111223		0.652211		0.2573319995		0.2573319995

		Переменная X 6		0.1021784232		0.01236525		6.112333		0.2514455		0.1021784232		0.1021784232

		Переменная X 7		0.0137232019		0.12335541		1.65535		0.45632		0.0137232019		0.0137232019

										ПРОДОВЖЕННЯ ДОДАТОКУ К.1.				Л.1.

		Таблиця л.1.3. Вивод ітогів

		Наблюдение		Предсказанное Y		Остатки		Стандартные остатки

		1		1		-4.44089209850063E-16		-2572.5130258377

		2		2		-0		-41160.2084134036

		3		3		0		36015.1823617282

		4		4		-0		-10290.0521033509

		5		5		-0		-30870.1563100527

		6		6		0		15435.0781550264
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		Х1

		Х2		1

		Х3		-0.7264932652		1

		Х4		-0.015715348		-0.3232072627		1

		Х5		0.0610200434		0.1593786435		0.6456916673		1

		Х6		-0.1103105937		0.6197350496		-0.0494517377		0.4904449863		1

		Х7		-0.1655267903		-0.1811295755		-0.3812538461		-0.7725775509		-0.7942666199		1



Х1

Х2

Х3

Х4

Х5

Х6

Х7

коефіцієнти

значеиня показників

1

-0.2385393371

0.7261477875

-0.0798451605

0.4809711859

0.9889255189

-0.743992202
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										ДОДАТОК К.2.		Л.2.

						Розрахунок коєффициентів корреляції

						Х1		Х2		Х3		Х4		Х5		Х6		Х7

				Х1		1

				Х2		-0.2385393371		1

				Х3		0.7261477875		-0.7264932652		1

				Х4		-0.0798451605		-0.015715348		-0.3232072627		1

				Х5		0.4809711859		0.0610200434		0.1593786435		0.6456916673		1

				Х6		0.9889255189		-0.1103105937		0.6197350496		-0.0494517377		0.4904449863		1

				Х7		-0.743992202		-0.1655267903		-0.1811295755		-0.3812538461		-0.7725775509		-0.7942666199		1
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										ДОДАТОК Л

				Вихідні дані для розрахунку комплексного показника банкрутства за методом лінейної регресії

						Х1		Х2		Х3		Х4		Х5		Х6		Х7

				1995		-23.41777244		-3.648397869		-50.22834984		0.353947047		0.811230959		-25.61076818		8.859264597

				1996		-30.71495966		0.010694543		-22.57574584		-0.173861579		-23.09550705		-30.12321665		108.1674001

				1997		2.002404669		-10.60736118		169.9312658		-0.2749344		-15.70462101		-9.232688071		57.08504651

				1998		59.47969879		-14.89830763		329.2140934		-0.0626072		-1.962914763		48.12595751		30.12176928

				1999		92.5130125		-3.423119647		169.3172513		-0.006099087		-2.846244704		97.6134402		-75.91472905

				2000		16.37979981		12.56615177		0.602374143		-0.138032253		-2.003368491		20.88663946		-5.6283594

																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																																														X6		X7		Y1		X1		X2		X3		X4		X5		X6		X7		Y1		X1		X2		X3		X4		X5		X6		X7		Y1		X1		X2		X3		X4		X5		X6		X7		Y1		X1		X2		X3		X4		X5		X6		X7		Y1		X1		X2		X3		X4		X5		X6		X7		Y1		X1		X2		X3		X4		X5		X6		X7		Y1		X1		X2		X3		X4		X5		X6		X7		Y1		X1		X2		X3		X4		X5		X6		X7		Y1		X1		X2		X3		X4		X5		X6		X7		Y1		X1		X2		X3		X4		X5		X6		X7
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				Донецкий ОПС		К ДОН ОПС								Запорожский ОПС		К ЗАП. ОПС

		A		4.6		4.6								4.09		40.9

		B		6.13		6.1								5.6		5.6

		C		1.2		1.2								0.7		0.7

		D		0.98		0.9								1.2		1.2

		E		2.15		2.2								1.1		1

		F		60.8		60.9								47.5		47.5

		G		22.5		22.5								1.7		1.8

		H		1.54		1.6								1.3		1.3
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				союзы потребительской кооперации		692		676

				акционерные общества		35134		35016

				другие виды предприятий		542353		579670

						1978		1983		1987		1988		1989		1990		1991		2001		2002

				количество кооперативных организаций СССР (Украина)						13000		77500		171500		193100		209700		30394		31388

				в т.ч.: потребительские общества СССР		7157		7024		7011		6568		6200		5111		5350

				потребительские общества Украины		1638		1505		2156		2700		3789		4569		5120		5495		5696

				Показатели, в %		1991

				доля выручки от реализации продукции кооперативово в объеме ВНП		4.4

				удельный вес численности работающих в кооперативах в общей численности занятых в народном хозяйстве		3.5

				удельный вес фонда оплаты труда кооперативов в общем фонде оплаты труда по народному хозяйству		4.8

				доля произведенных кооперативами товаров народного потребления в общем объеме их производства		1.9

				доля реализованных кооперативами бытовых услуг населению в общем объеме их реализации		15.4

				доля кооперативов в общем объеме розничного товарооборота		1.1

				отношение объема произведенных кооперативами строительных работ к объему подрядных работ, выполненных строительно-монтажными организациями		11.1
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Лист1

		

						Дон.ОПС

								1996		1997		1998		1999		2000		2001		2002		2003		2004		2005		2006		2007

				Финансовый результат		тыс. грн.		1090		950		497.2		1306		1656		2130		2084.2133333333		2316.4076190476		2548.6019047619		2780.7961904762		3012.9904761905		3245.1847619048

				Общий товарооборот		тыс. грн.		61541		57402		53998		57225		64703.5		69714.8		67364.1		69249.8285714286		71135.5571428571		73021.2857142857		74907.0142857143		76792.7428571428

				Рентабельность		%		1.77		1.65		0.92		1.8		2				1.811		1.872		1.933		1.994		2.055

				среднегодовой объем производства		тыс. грн.		1443		1113		1748		2074.1		2896.6		3180.8		3512.5066666667		3922.9609523809		4333.4152380952		4743.8695238095		5154.3238095238		5564.7780952381

								Зап. ОПС

								1996		1997		1998		1999		2000		2001		2002		2003		2004		2005		2006		2007

				Финансовый результат		тыс. грн.		3898.3		-972.1		-2748.6		-4500		-2752.4		-2889.4		-5763.78		-6936.0885714286		-8108.3971428571		-9280.7057142857		-10453.0142857143		-11625.3228571429

				Общий товарооборот		тыс. грн.		99970		793325		53374.1		52120.1		70009.1		73410.9		-40031.5200000004		-105860.011428571		-171688.502857142		-237516.994285714		-303345.485714285		-369173.977142857

				Рентабельность		%		1.4		-11		-11		-66.2		-89		-122		-140.2533333333		-166.1447619048		-192.0361904762		-217.9276190476		-243.819047619		-269.7104761905

				среднегодовой объем производства		млн. грн.		26.3		19.5		10.8						1.33		-4.9775		-9.8425		-14.7075		-19.5725		-24.4375		-29.3025
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Финансовый результат Донецкого ОПС, тыс. грн.

Финансовый результата Запорожского ОПС, тыс. грн.

года
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73410.9
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		1997		1997

		1998		1998

		1999		1999

		2000		2000

		2001		2001



Финансовый результат Донецкого ОПС, тыс. грн.

Финансовый результата Запорожского ОПС, тыс. грн.
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467.2
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								1996		1997		1998		1999		2000		2001

						Финансовый результат Донецкого ОПС, тыс. грн.		1090		950		467.2		1306		1656		2130

						Финансовый результата Запорожского ОПС, тыс. грн.		3898.3		-972.1		-2748.6		-4500		-2752.4		-2889.4
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Лист1

		

						Дон.ОПС

								1996		1997		1998		1999		2000		2001		2002		2003		2004		2005		2006		2007

				Финансовый результат		тыс. грн.		1090		950		497.2		1306		1656		2130		2084.2133333333		2316.4076190476		2548.6019047619		2780.7961904762		3012.9904761905		3245.1847619048

				Общий товарооборот		тыс. грн.		61541		57402		53998		57225		64703.5		69714.8		67364.1		69249.8285714286		71135.5571428571		73021.2857142857		74907.0142857143		76792.7428571428

				Рентабельность		%		1.77		1.65		0.92		1.8		2				1.811		1.872		1.933		1.994		2.055

				среднегодовой объем производства		тыс. грн.		1443		1113		1748		2074.1		2896.6		3180.8		3512.5066666667		3922.9609523809		4333.4152380952		4743.8695238095		5154.3238095238		5564.7780952381

								Зап. ОПС

								1996		1997		1998		1999		2000		2001		2002		2003		2004		2005		2006		2007

				Финансовый результат		тыс. грн.		3898.3		-972.1		-2748.6		-4500		-2752.4		-2889.4		-5763.78		-6936.0885714286		-8108.3971428571		-9280.7057142857		-10453.0142857143		-11625.3228571429

				Общий товарооборот		тыс. грн.		99970		793325		53374.1		52120.1		70009.1		73410.9		-40031.5200000004		-105860.011428571		-171688.502857142		-237516.994285714		-303345.485714285		-369173.977142857

				Рентабельность		%		1.4		-11		-11		-66.2		-89		-122		-140.2533333333		-166.1447619048		-192.0361904762		-217.9276190476		-243.819047619		-269.7104761905

				среднегодовой объем производства		млн. грн.		26.3		19.5		10.8						1.33		-4.9775		-9.8425		-14.7075		-19.5725		-24.4375		-29.3025
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Финансовый результат Донецкого ОПС, тыс. грн.

Финансовый результата Запорожского ОПС, тыс. грн.
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Финансовый результат Донецкого ОПС, тыс. грн.

Финансовый результата Запорожского ОПС, тыс. грн.
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								1996		1997		1998		1999		2000		2001

						Финансовый результат Донецкого ОПС, тыс. грн.		1090		950		467.2		1306		1656		2130

						Финансовый результата Запорожского ОПС, тыс. грн.		3898.3		-972.1		-2748.6		-4500		-2752.4		-2889.4
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доля выручки от реализации продукции кооперативово в объеме ВНП

удельный вес численности работающих в кооперативах в общей численности занятых в народном хозяйстве

удельный вес фонда оплаты труда кооперативов в общем фонде оплаты труда по народному хозяйству

доля произведенных кооперативами товаров народного потребления в общем объеме их производства

доля реализованных кооперативами бытовых услуг населению в общем объеме их реализации

доля кооперативов в общем объеме розничного товарооборота

отношение объема произведенных кооперативами строительных работ к объему подрядных работ, выполненных строительно-монтажными организациями

%



Диаграмма7

		доля выручки от реализации продукции кооперативово в объеме ВНП

		удельный вес численности работающих в кооперативах в общей численности занятых в народном хозяйстве

		удельный вес фонда оплаты труда кооперативов в общем фонде оплаты труда по народному хозяйству

		доля произведенных кооперативами товаров народного потребления в общем объеме их производства

		доля реализованных кооперативами бытовых услуг населению в общем объеме их реализации

		доля кооперативов в общем объеме розничного товарооборота

		отношение объема произведенных кооперативами строительных работ к объему подрядных работ, выполненных строительно-монтажными организациями
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Фінансовий результат всіх підприємств промисловості до оподаткування, млрд. грн.

Фінансовий результат Укоопспілки, млн. грн.

18.8
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-1.9

13.9
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13.9
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18.7
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						2001		2002

				всего предприятий		889330		935578

				коллективных предприятий		37869		36134

				государственных предприятий		9307		8469

				частных предприятий		206144		217780

				кооперативных предприятий		30394		31388

				предприятия потребительской кооперации		5495		5696

				союзы потребительской кооперации		692		676

				акционерные общества		35134		35016

				другие виды предприятий		542353		579670

						1978		1983		1987		1988		1989		1990		1991		2001		2002

				количество кооперативных организаций СССР (Украина)						13000		77500		171500		193100		209700		30394		31388

				в т.ч.: потребительские общества СССР		7157		7024		7011		6568		6200		5111		5350

				потребительские общества Украины		1638		1505		2156		2700		3789		4569		5120		5495		5696

				Показатели, в %		1991

				доля выручки от реализации продукции кооперативово в объеме ВНП		4.4

				удельный вес численности работающих в кооперативах в общей численности занятых в народном хозяйстве		3.5

				удельный вес фонда оплаты труда кооперативов в общем фонде оплаты труда по народному хозяйству		4.8

				доля произведенных кооперативами товаров народного потребления в общем объеме их производства		1.9

				доля реализованных кооперативами бытовых услуг населению в общем объеме их реализации		15.4

				доля кооперативов в общем объеме розничного товарооборота		1.1

				отношение объема произведенных кооперативами строительных работ к объему подрядных работ, выполненных строительно-монтажными организациями		11.1

						1995		1996		1997		1998		1999		2000		2001		2002

				Финансовый результат всех предприятий промышленности до налогообложения, млрд. грн.		18.8		14.4		13.9		3.4		7.4		13.9		18.7		14.6

				Финансовый результат Укоопсоюза, млн. грн.				-1.9		-2.3		-112.3		-166.2		-62.7		-60.3

				Фінансовий результат всіх підприємств промисловості до оподаткування, млрд. грн.

				Фінансовий результат Укоопспілки, млн. грн.
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доля выручки от реализации продукции кооперативово в объеме ВНП

удельный вес численности работающих в кооперативах в общей численности занятых в народном хозяйстве

удельный вес фонда оплаты труда кооперативов в общем фонде оплаты труда по народному хозяйству

доля произведенных кооперативами товаров народного потребления в общем объеме их производства

доля реализованных кооперативами бытовых услуг населению в общем объеме их реализации

доля кооперативов в общем объеме розничного товарооборота

отношение объема произведенных кооперативами строительных работ к объему подрядных работ, выполненных строительно-монтажными организациями
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Диаграмма7

		доля выручки от реализации продукции кооперативово в объеме ВНП

		удельный вес численности работающих в кооперативах в общей численности занятых в народном хозяйстве

		удельный вес фонда оплаты труда кооперативов в общем фонде оплаты труда по народному хозяйству

		доля произведенных кооперативами товаров народного потребления в общем объеме их производства

		доля реализованных кооперативами бытовых услуг населению в общем объеме их реализации

		доля кооперативов в общем объеме розничного товарооборота

		отношение объема произведенных кооперативами строительных работ к объему подрядных работ, выполненных строительно-монтажными организациями
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						2001		2002

				всего предприятий		889330		935578

				коллективных предприятий		37869		36134

				государственных предприятий		9307		8469

				частных предприятий		206144		217780

				кооперативных предприятий		30394		31388

				предприятия потребительской кооперации		5495		5696

				союзы потребительской кооперации		692		676

				акционерные общества		35134		35016

				другие виды предприятий		542353		579670

						1978		1983		1987		1988		1989		1990		1991		2001		2002

				количество кооперативных организаций СССР (Украина)						13000		77500		171500		193100		209700		30394		31388

				в т.ч.: потребительские общества СССР		7157		7024		7011		6568		6200		5111		5350

				потребительские общества Украины		1638		1505		2156		2700		3789		4569		5120		5495		5696

				Показники, в %		1991

				доля выручки от реализации продукции кооперативово в объеме ВНП		4.4

				удельный вес численности работающих в кооперативах в общей численности занятых в народном хозяйстве		3.5

				удельный вес фонда оплаты труда кооперативов в общем фонде оплаты труда по народному хозяйству		4.8

				доля произведенных кооперативами товаров народного потребления в общем объеме их производства		1.9

				доля реализованных кооперативами бытовых услуг населению в общем объеме их реализации		15.4

				доля кооперативов в общем объеме розничного товарооборота		1.1

				отношение объема произведенных кооперативами строительных работ к объему подрядных работ, выполненных строительно-монтажными организациями		11.1

				кількість кооперативних організацій СРСР (Україна)

				в т.ч. споживчі товариства СРСР
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