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Розділ І. Основи підприємництва
Тема 1.1. Поняття і роль підприємництва

1. Підприємництво як особливий вид діяльності.

2. Суб’єкти  і об’єкти підприємництва.
3. Принципи підприємницької діяльності.
1. Підприємництво як особливий вид діяльності

Підприємництво – активна, самостійна  діяльність, що здійснюється на власний ризик і під власну майнову відповідальність громадянами, об’єднаннями громадян з виробництва продукції, виконання робіт і надання послуг з метою одержання прибутку.

Агробізнес – певний вид діяльності в аграрній сфері, що охоплює безпосередньо с.-г. виробництво, переробку продукції і сировини, торговельно-посередницьку діяльність; ремонтно-енергетичне, консультативне, кадрове, науково-дослідницьке та інше забезпечення; виробниче та інше обслуговування.

2. Суб’єкти  і об’єкти підприємництва

Об’єкт підприємницької діяльності – це товар, продукт, послуга, все, що може задовольнити чиюсь потребу й що пропонується на ринку для придбання, використання та споживання.

Суб’єктами підприємницької діяльності можуть бути громадяни України та інших держав, не обмежені законом у правоздатності або дієздатності; юридичні особи всіх форм власності.

Не допускається заняття підприємницькою діяльністю таких категорій громадян: військовослужбовців, службових осіб органів прокуратури, суду, державної безпеки, внутрішніх справ, державного арбітражу, державного нотаріату, а також органів державної влади і управління, які покликані здійснювати контроль за діяльністю підприємств (працівники фінансових органів, податкової інспекції). 

Не можуть бути зареєстровані  підприємцями особи, яким суд заборонив займатися певною діяльністю до закінчення визначеного терміну; особи, які мають непогашену судимість за крадіжки, хабарництво та інші корисливі злочини.

Держава гарантує всім підприємцям, незалежно від обраних ними організаційних форм підприємницької діяльності, рівні права і створює рівні можливості для доступу до матеріально-технічних, фінансових, трудових, інформаційних, природних та інших ресурсів.

3. Принципи підприємницької діяльності

Згідно Закону України “Про підприємництво” воно  здійснюється на основі таких принципів:

· вільний вибір видів діяльності;

· залучення на добровільних засадах для здійснення підприємницької діяльності майна та коштів юридичних осіб і громадян ;

· самостійне формування програм діяльності, вибір постачальників та споживачів виробленої продукції;

· встановлення цін згідно до законодавства;

· вільний найм працівників;

· залучення та використання матеріально-технічних, фінансових, трудових, природних та інших видів ресурсів, використання яких не заборонено або не обмежено законодавством;

· вільне розпорядження прибутком, що залишається після внесення платежів, встановлених законодавством;

· самостійне здійснення зовнішньоекономічної діяльності;

· використання підприємцем частки валютної виручки, що йому належить, на власний розсуд.

Тема 1.3. Технологія створення підприємства

1. Підприємницька ідея: джерела та методи пошуку.

2. Державна реєстрація підприємства.

3. Ліцензування підприємницької діяльності.

1. Підприємницька ідея: джерела та методи пошуку
Пошук привабливої ідеї бізнесу – це досить важке і відповідальне завдання підприємця, котрий має віднайти в ідеї можливість реалізувати свої знання і здібності. 

Джерела ідей можуть бути різними, починаючи від спеціальних досліджень і розробок, але найчастіше вони виходять від: споживачів, працюючих фірм, парламентів і урядів.

Власні або запозичені результати досліджень і розробок є чи не найбільш плодотворним джерелом нових ідей щодо бізнесової діяльності.

У процесі пошуку і вибору підприємницької ідеї необхідно оцінювати шанси на успіх за практичної її реалізації. Оцінювання нової ідеї має бути комплексним, тобто ідею варто розглядати з різних поглядів:

· рівня конкуренції на ринку відповідних товарів і послуг;

· наявності споживачів та знання їхніх потреб зараз і в майбутньому;

· виробничих можливостей фірми щодо продукування тих або інших необхідних ринку товарів;

· реальних можливостей залучення фінансових коштів (за необхідності – іноземних інвестицій);

· стабільності та гнучкості чинного законодавства в галузі господарювання підприємців;

· компетентності, досвіду й управлінських здібностей бізнесменів тощо.

Наука і практика розробила чимало методів творчого пошуку підприємницької ідеї. 

Метод аналогії передбачає використання чогось подібного до вже відомого рішення, “підказаного”, наприклад, технічною, економічною або іншою літературою чи “підглянутого” в природі.

Метод інверсії – специфічний метод, що передбачає такі підходи до вирішення нової проблеми:

· перевернути “догори ногами”;

· “вивернути” на протилежний бік;

· поміняти місяцями тощо.

Метод ідеалізації базується на ініціюванні уявлення про ідеальне вирішення проблеми, що може “наштовхнути” на усвідомлення якоїсь нової ідеї.

Метод “мозкового штурму” зводиться до творчої співпраці певної групи спеціалістів заради вирішення проблеми за допомогою, наприклад, проведення дискусії з конкретного кола питань.

Метод конференції ідей відрізняється від методу “мозкового штурму” тим, що допускає доброзичливу критику у формі репліки або коментарю. Вважається, що така критика може підвищити цінність висунутих ідей.

Метод колективного блокнота поєднує індивідуальне висунення ідеї з колективною оцінкою. При цьому кожний учасник отримує блокнот, у якому викладена суть вирішуваної проблеми. Протягом певного часу (звичайно місяця) кожний учасник обговорення записує у блокноті власні ідеї щодо вирішення певної проблеми. Потім блокноти отримує керівник групи учасників для узагальнення накопиченої інформації. Лише після завершення цієї процедури організовується творча дискусія і приймається відповідне рішення щодо нової підприємницької ідеї.

Метод контрольних запитань. Його сутність полягає у тому, щоб ініціювати вирішення обговорюваної проблеми з допомогою певних запитань, що мають стимулювати власні міркування щодо висунутої нової ідеї.

Метод морфологічного аналізу заснований на використанні комбінаторики, тобто дослідженні всіх можливих варіантів, виходячи з закономірностей будови об’єкта, що підлягає вивченню й аналізу.

2. Державна реєстрація підприємства

Державна реєстрація підприємств є обов'язковою юридичною дією при їх створенні. 
Реєстрація підприємств є процесуально-правовою дією, внаслідок якої підприємства включаються до Єдиного державного реєстру підприємств та організацій. Днем включення визначено день реєстрації підприємства. Зазначена дія має за мету надати підприємству формально-юридичних ознак суб'єкта права, згідно з якими воно починає функціонувати у господарсько-правовому обігу як загальновідома для третіх осіб і органів держави юридична особа. Запис у Єдиному державному реєстрі про реєстрацію підприємства становить юридичний факт виникнення підприємства - суб'єкта права з правами юридичної особи. Відповідно до законодавства України підприємство визначається діючим, стає юридичною особою, набуває прав та обов'язків з дня його державної реєстрації. Діяльність незареєстрованих підприємств не допускається. З іншого боку, підприємство вважається таким, що припинило свою діяльність, з моменту внесення запису про це до державного реєстру. Цей запис є скасуванням реєстрації.

Законодавство визначає органи державної реєстрації підприємств. За загальним правилом, це державні органи за місцезнаходженням підприємств, а саме: а) виконкоми міських, районних у містах рад; б) районні, районні міст Києва і Севастополя державні адміністрації. Законодавством визначено також органи, які здійснюють державну реєстрацію окремих видів суб'єктів господарського права. Так, господарські товариства, що займаються банківською діяльністю, реєструє Національний банк України в порядку, визначеному Законом України "Про банки і банківську діяльність". Фондова біржа підлягає державній реєстрації Державною комісією з цінних паперів та фондового ринку.

Для державної реєстрації реєструючому органові необхідно подати документи, перелік яких визначено ст. 8 Закону України "Про підприємництво".

За наявності всіх документів реєстрація підприємства здійснюється у строк не більше п'яти робочих днів. Протягом цього часу реєструючий орган зобов'язаний видати заявнику свідоцтво про державну реєстрацію підприємства. Свідоцтво є юридичною підставою для відкриття підприємству рахунків у банку за місцем його реєстрації або у будь-яких інших банках за згодою сторін. Банк зобов'язаний відкрити рахунок і в 3-денний термін повідомити про це податкову інспекцію.

Орган, який здійснює реєстрацію, зобов'язаний у 10-денний термін подати відомості до відповідної податкової інспекції та органу державної статистики. Ці органи встановлюють коди підприємств відповідно до Загального класифікатора галузей народного господарства Міністерства статистики України.

У разі зміни форми власності, організаційної форми або назви підприємства воно підлягає перереєстрації, яка здійснюється в порядку, встановленому для його реєстрації.

Відмова у державній реєстрації підприємства вважається законною лише з двох підстав: внаслідок порушення встановленого законом порядку створення підприємства; у разі невідповідності установчих документів вимогам законодавства.

Не допускається відмова в державній реєстрації підприємства з мотивів його недоцільності.

Скасування державної реєстрації підприємства може бути добровільним (за заявою підприємства) або примусовим (на підставі рішення суду, арбітражного суду у випадках: а) визнання недійсними або такими, що суперечать чинному законодавству, установчих документів; б) здійснення діяльності, що суперечить установчим документам та чинному законодавству України; в) у разі несвоєчасного повідомлення підприємством про зміну свого місцезнаходження; г) визнання підприємства банкрутом (у випадках, передбачених законодавством); д) неподання протягом року до органів державної податкової служби податкових декларацій, документів бухгалтерської звітності згідно з законодавством.

Скасування державної реєстрації підприємства припиняє підприємницьку діяльність і є юридичною підставою для його ліквідації як господарюючого правового суб'єкта. Статусу юридичної особи підприємство позбавляється після здійснення всіх заходів щодо ліквідації його як суб'єкта підприємницької діяльності.

3.  Ліцензування підприємницької діяльності

Законом України "Про підприємництво" установлено, що обмеженню (ліцензуванню) підлягають тільки ті види підприємницької діяльності, які безпосередньо впливають на здоров'я людини, навколишнє природне середовище, безпеку держави. 

Ліцензія – це документ, виданий Кабінетом Міністрів України або уповноваженим ним органом, відповідно до якого власник ліцензії має право займатися певним видом підприємницької діяльності. При цьому існує цілий ряд видів діяльності, якими можуть займатися винятково державні підприємства. 

Існують 44 виду підприємницької діяльності, для здійснення яких необхідно мати ліцензію. 

Приміром, до них відносяться: 

· виготовлення й реалізація лікарських засобів; 

· виготовлення пива, алкогольних напоїв, а також виготовлення й реалізація спирту етилового, коньячного й плодового; 

· виготовлення тютюнових виробів; 

· медична практика; ветеринарна практика, виготовлення ветеринарних медикаментів і препаратів; 

· юридична практика; 

· створення й функціонування ігрових закладів, організація азартних ігор; 

· міжнародні перевезення пасажирів і вантажів; 

· виготовлення й ввіз бланків цінних паперів, документів суворої звітності й знаків поштової оплати, а також матеріалів і напівфабрикатів для їхнього виробництва; 

· видобуток дорогоцінних металів і дорогоцінних каменів, виготовлення й реалізація виробів з їхнім використанням; 

· аудиторська й страхова діяльності; 

· діяльність, пов'язана з організацією іноземного й закордонного туризму; 

· здійснення операцій з металобрухтом; 

· посередництво в працевлаштуванні на роботу за кордоном; 

· довірчі й інші операції з майном довірителя (вкладника) і інших. 

Термін дії ліцензії встановлюється органом, що видав ліцензію, але не менш 3 років.
Тема 1.4. Організаційні форми підприємництва

1. Одноосібне володіння: переваги і недоліки.

2. Партнерство, види господарських товариств.

3. Корпорація, види акціонерних компаній.

Найпоширенішими організаційними формами виробничого підприємництва є:

· одноосібне володіння (приватне підприємство, сімейне підприємство, фізична особа);

· партнерство (господарські товариства);

· корпорація (юридичний об'єкт, відокремлений від своїх безпо​середніх власників).

Одноосібне володіння – підприємство, яке існує як особиста влас​ність громадянина. 

Ця фор​ма має низку переваг:

· власникові фірми повністю належить прибуток;

· власник фірми має низькі витрати, пов'язані з організацією виробництва;

· можливість підтримувати контакти зі своїми робітниками і покупцями.

Недоліками особистого володіння є:

· обмежені можливості для розширення виробництва;

· несприяння банків у наданні великих кредитів;

· необмежена відповідальність за фінансовий стан підприємст​ва;

· власник має бути компетентним у всіх виробничих та фінансових питаннях і мати здібності до підприємництва.

Партнерство – товариство, яке передбачає об'єднання капі​талів двох або більше суб'єктів. 

Має такі пере​ваги:

· широкі можливості для розширення виробництва;

· збільшення можливості одержання кредиту;

· залучення професійних менеджерів.

Недоліки цієї організаційної форми полягають у тому, що при генеральному партнерстві, у разі банкрутства фірми, всі її спів​власники несуть необмежену відповідальність. 

ТОВ мають статутний фонд, розділений на частки, розмір яких визначається установчими документами. Учасники товариства несуть відповідальність тільки в межах своїх вкладів.

Учасники товариства з додатковою відповідальністю відповідають за його боргами своїми внесками до статутного фонду, а при недостатності цих сум – додатково належним їм майном в кратному до їх внесків розмірі.

Повне товариство передбачає солідарну відповідальність учасників усім своїм майном.

Командитне товариство – товариство, до складу якого входять учасники, які несуть як повну, так і обмежену відповідальність за зобов’язаннями товариства.

Корпорація передбачає колективну власність капіталу, а також зосереджен​ня функцій управління підприємством у руках професійних менеджерів, що працюють за наймом. 

Увесь прибуток корпорації належить її акціонерам (учасникам) і поділяється, як правило, на дві частини: перша — дивіденди (від​сотки) для утримувачів акцій; друга — призначена для реінвестування. 

Основні переваги корпорації такі:

· можливість мобілізації додаткових капіталів випуском цінних паперів;

· використання наукових методів управління і професійних ме​неджерів;

· можливість гнучко орієнтувати програму з одного виду діяльності на інший;

· корпорація існує незалежно від того, скільки разів змінюва​лись її власники.

Корпораціям властиві також певні недоліки:

· подвійні податки на прибуток: спочатку опо​датковується прибуток корпорації, а потім — дивіденди акціонерів при їх виплаті;

· значні організаційно-економічні труднощі при реєстрації фірми;

· більша регламентованість з боку держави.

Акціонерні товариства – це юридичні особи, які мають статутний фонд, поділений на визначену  кількість акцій рівної номінальної вартості і несуть відповідальність за зобов’язаннями товариства тільки майном товариства.

Акція – цінний папір без встановленого строку обігу, який свідчить про пайову участь у статутному фонді АТ і надає її власнику (акціонеру) певні права, зокрема: право на участь в управлінні товариством, право на частину прибутку товариства у випадку його розподілу (дивіденд), а у випадку ліквідації — на частину залишкової вартості підприємства. 
Тема 1.4.1. Складні форми підприємницької діяльності

1. Концерни.
2. Корпорації.
3. Консорціуми.
4. Холдинги тощо.
Підприємства мають право на добровільних засадах об’єднувати свою виробничу, наукову, комерційну та інші види діяльності. Залежно від способу об’єднання розрізняють :

Концерн – юридична особа, що є об’єднанням підприємств промисловості, наукових організацій, транспорту, банків, торгівлі тощо з метою спільного просування інтересів.

Спільні підприємства – кооперація вітчизняних підприємств з іноземними партнерами.

Агропромислові комбінати і об’єднання – виробничо-господарський комплекс, до складу якого входять підприємства з виробництва, переробки та реалізації через власну фірмову торгівлю. Підприємства мають господарську самостійність і можуть бути різних форм власності.

Асоціація - договірне об'єднання, створене з метою постійної координації господарської діяльності підприємств, що об'єдналися, шляхом централізації однієї або кількох виробничих та управлінських функцій, розвитку спеціалізації і кооперації виробництва, організації спільних виробництв на основі об'єднання учасниками фінансових та матеріальних ресурсів для задоволення переважно господарських потреб учасників асоціації. У статуті асоціації повинно бути зазначено, що вона є господарською асоціацією. Асоціація не має права втручатися у господарську діяльність підприємств - учасників асоціації. За рішенням учасників асоціація може бути уповноважена представляти їх інтереси у відносинах з органами влади, іншими підприємствами та організаціями. 

Корпорації – договірні об’єднання ,створені на основі поєднання виробничих, наукових та комерційних інтересів, з делегуванням окремих повноважень централізованого регулювання діяльності кожного учасника.

Агроконсорціуми – кооперація кількох підприємств різних галузей народного господарства, організацій та банків, які залишаються самостійними, для спільного здійснення програми з виробництва, переробки, зберігання та реалізації с.-г. продукції (можуть бути регіональними, міжгалузевими і навіть міжнародними).

Концерни – статутні об’єднання підприємств промисловості, наукових організацій, транспорту, банків, торгівлі тощо на основі повної фінансової залежності від одного або групи підприємців.

Трест – господарські об’єднання, в яких повністю встановлена єдина система управління виробництвом, маркетингу, фінансів. Найбільш централізована форма монополістичних об'єднань, в межах якої підприємства-учасники відмовляються від виробничої, комерційної, а інколи й юридичної самостійності і підпорядковуються єдиному управлінню. Реальна влада в тресті належить правлінню або головній компанії.
Холдинг – підприємства, що скуповують контрольні пакети акцій інших підприємств з метою встановлення над ними виробничого та фінансового контролю. Контроль материнської компанії за своїми дочірніми товариствами здійснюється як за допомогою домінуючої участі в їхньому статутному капіталі, так і за допомогою визначення їхньої господарської діяльності (наприклад, виконуючи функції їхнього одноосібного виконавчого органу). Також холдинг може означати: придбання контрольних пакетів акцій та створення холдинг-компаній; підприємство, фірма, акціонерне товариство, що є власником частини або всіх акцій іншого підприємства та здійснює контроль над його діяльністю.

Тема 1.5. Фінансове обслуговування і забезпечення підприємств бізнесу

1. Основні види фінансування підприємництва.

2. Кредитування. Види кредитів.

3. Оподаткування. Види податків.

1. Основні види фінансування підприємництва
Основне завдання фінансової діяльності підприємств полягає в мобілізації капіталу для фінансування їх операційної та інвестиційної діяльності. Термін «фінансування» характеризує всі заходи, спрямовані на покриття потреби підприємства в капіталі, які включають мобілізацію фінансових ресурсів (грошових коштів, їх еквівалентів та майнових активів), їх повернення, а також відносини між підприємством та капіталодавцями, які з цього випливають (платіжні відносини, контроль та забезпечення).

Прийнято розрізняти дві форми фінансування: зовнішнє й внутрішнє.

Зовнішнє фінансування:


· фінансування на основі внесків і пайовий участі (випуск акцій, залучення нових пайовиків)
;
· кредитне фінансування (на основі позик, банківських кредитів, кредитів постачальників);

· випуск облігацій, які можна обміняти на акції, опціонні позики, позики на основі надання права участі в прибутку, випуск привілейованих акцій.


Внутрішнє фінансування:

· фінансування за рахунок прибутку після оподаткування (самофінансування);
· резервні фонди.

2. Кредитування. Види кредитів
Кредити підприємницьких структур є звичайною справою для бізнесу.

Основними формами кредиту є:

Комерційний кредит – товарна форма кредиту за угодою між двома суб’єктами господарської діяльності. Об’єктами комерційного кредиту можуть бути реалізовані товари, виконані роботи, надані послуги, щодо яких продавцем надається відстрочка платежу. Комерційний кредит можна оформити за допомогою векселя – зобов’язання боржника сплатити визначену суму у визначений час.

Іпотечний кредит – надання кредиту під заставу нерухомого майна (житлові будинки, квартири, земельні ділянки тощо).

Споживчий кредит – кредит, що надається фізичним особам на придбання споживчих товарів тривалого користування та послуг, повертається в розстрочку.

Банківський кредит – коли банки надають позичальникам грошові кошти на умовах їх повернення, строковості, платності, та цільового використання під забезпечення (заставою, гарантією інших банків, майном третьої особи). 

Кредити, які одержують підприємства, традиційно поділяють на:

· короткострокові – 10, 60, 90 днів;

· середньострокові – від 1 до 8 років;

· довгострокові – на 10 і більше років.

Для укладання договору на отримання кредиту необхідно банку чи іншій кредитній установі надати такі основні документи:

· заяву з проханням про виділення кредиту з зазначенням суми та періоду його погашення;

· програму, під яку видається кредит з її економічним обґрунтуванням;

· контракти з клієнтами та механізм його виконання;

· різні форми гарантій;

· договір про страхування кредитних операцій.

Лізинговий кредит – форма майнового кредиту. Об’єктами лізингу може бути рухоме майно (машини, обладнання, транспортні засоби, обчислювальна техніка та ін.) та нерухоме майно (будинки, споруди, система комунікацій). Суб’єкти лізингу – лізингодавець (банк) – власник об’єкту лізингу, що здає його в оренду; користувач – домовляється про оренду; виробник – здійснює виробництво або реалізацію товарно-матеріальних цінностей. Для здійснення лізингових операцій банк купує за власні кошти об’єкти лізингу. Банк може бути засновником або співзасновником лізингової компанії, через яку здійснюватиме лізингові операції.
Тема 1.6. Ризик і страхування власного бізнесу

1. Поняття та види комерційного ризику.

2. Страхування як метод зниження ризиків, види страхування.

3. Основні принципи страхування.

1. Поняття та види комерційного ризику

Ризик – це реальна можливість не одержати гроші у вкладені активи через невиконання платіжних зобов’язань, коливання ринкових цін та інші причини.

Ризик економічний – ризик, пов’язаний з невизначеністю, непередбаченістю, випадковістю поведінки суб’єктів ринкових відносин, що може завдати збитків підприємцю.

Підприємці повинні отримувати компенсацію за ризик. Віддача від вкладених грошей повинна пропорційно відповідати ризикованості вкладу. Низький ризик пов’язаний з низькими доходами, високий – з високими.

Ризик визначається як відхилення сподіваних результатів від середньої або очікуваної величини. Його розглядають як шанс мати збитки або одержати доход. Ризик мати справу з великою компанією значно менший ніж з невеликою фірмою. Менш ризиковані компанії позичають гроші під значно нижчий процент ніж високо ризиковані. Чим довший проміжок часу, тим більший ризик. Якщо інвестиції вкладаються на дуже короткий час і не передбачають великого доходу, їх називають безпечними і навпаки.

Розрізняють страховий і не страховий ризик. Страхові ризики можна на підставі статистичних даних з певною точністю передбачити і обчислити, чим і займаються страхові компанії.

Види ризиків:
	Види страхових ризиків
	Ризики, не пов’язані з страхуванням

	Пожежа та інші стихійні лиха.

Автомобільні аварії.

Ризик знищення чи пошкодження вантажів під час

транспортування.

Ризик від недбалості працівників фірми.

Ризик від ймовірної нечесності службовців, що може нанести матеріальний і моральний збиток.

Ризик невиконання зобов’язань одним або групою працівників, від чого залежить виконання всього проекту.

Ризик призупинення ділової активності фірми.

Ризик від можливої смерті або захворювання керівника, провідного працівника, від яких залежить успіх фірми.

Комерційний ризик.

Ризик неоптимального розподілу ресурсів.

Економічні коливання.

Зміна смаків клієнтів.

Дії конкурентів.

Незадоволення працівників.

Ризик, пов’язаний з пасивністю капіталів.
	Непередбачувані політичні події, що можуть мати наслідки для бізнесу.

Непередбачувані стихійні лиха, екологічні катастрофи.

Непередбачувані урядові постанови.

Національні та міжнаціональні заворушення.

Помилки менеджерів.

Ризик неправильно вибраного проекту.

Ризик знищення недорогого порівняно майна.

Зміна попиту, цін, прибутків.


24.Страхування як спосіб зниження ризику

Сутність страхового захисту полягає в нагромадженні і витрачанні грошових та інших ресурсів для здійснення заходів з попередження, подолання або зменшення негативного впливу ризиків і відшкодування пов’язаних з ними витрат.

Класифікація страхування за об’єктами:

1. Особисте страхування:

· страхування від нещасних випадків (індивідуальне, колективне, дітей, пасажирів, туристів, інше) проводиться на строк до 1 року;

· медичне страхування (на випадок хвороби, безперервне страхування здоров’я, інше);

· страхування життя (змішане, дітей, пенсій, весільне, довічне) проводиться на строк більше 3 років.

2.   Майнове  страхування:
· страхування мана юридичних осіб (транспорту, вантажів, вогневих ризиків, стихійних явищ, кредитів, інвестицій, фінансових ризиків, гарантій);

· страхування майна громадян (автомобілів, будівель, майна, тварин).

3.  Страхування відповідальності – захист майнових інтересів страхувальника в разі, якщо він завдасть шкоди життю, здоров’ю і майну третьої особи (страхування цивільної відповідальності власників наземного, повітряного та водного транспорту).

Обов’язкове страхування:

· медичне страхування;

· державне особисте страхування осіб рядового, начальницького та вільнонайманого складу органів і підрозділів внутрішніх справ;

· державне обов'язкове особисте страхування медичних і фармацевтичних працівників на випадок інфікування ВІЛ при виконанні ними службових обов'язків;

· державне обов'язкове особисте страхування працівників митних органів;

· державне обов'язкове особисте страхування працівників прокуратури;

· державне страхування життя і здоров'я народних депутатів;

· державне особисте страхування службових осіб державної контрольно-ревізійної служби, державних податкових інспекцій, державних органів у справах захисту прав споживачів;

· особисте страхування працівників відомчої та сільської пожежної охорони;

· державне страхування посадових осіб інспекцій державного архітектурно-будівельного контролю;

· державне страхування спортсменів вищих категорій;

· державне страхування працівників державної лісової охорони;

· страхування життя і здоров'я спеціалістів ветеринарної медицини;

· страхування життя і здоров'я суддів;

· державне страхування донорів крові та/або її компонентів;

· особисте страхування від нещасних випадків на транспорті;

· страхування членів екіпажу та авіаційного персоналу;

· страхування ризикових професій народного господарства від нещасних випадків;

· страхування відповідальності повітряного перевізника щодо відшкодування збитків, заподіяних пасажирам, багажу, пошті, вантажу;

· страхування цивільної відповідальності власників транспортних засобів;
Всі інші види страхування є добровільними.

3. Основні принципи страхування
До основних принципів страхування відносять:

1. Вільний вибір страхувальником страховика, а страховиком – виду страхування: стосується тільки добровільних видів страхування. Страхувальник обирає будь-якого страховика, що має ліцензію. Страховика не можна змушувати здійснювати добровільне страхування.

2. Страховий ризик – не може бути об’єкта страхової угоди, якщо її сторони не несуть жодного ризику матеріальних чи фінансових втрат при виникненні ризикової ситуації.

3. Страховий інтерес: страхувальник зацікавлений не втратити кошти, майно, здоров’я, відшкодувати їх у разі втрати; страховик – отримати прибуток. Але страхові виплати не повинні перевищувати реально втрачених доходів.
4. Максимальна сумлінність – висока довіра між сторонами (страховик повинен знати все про об’єкт страхування).

5. Страхові відшкодування та виплати не повинні приносити страхувальникові прибутків.

6. Франшиза – це визначена договором страхування частина збитків, яка в разі страхового випадку не підлягає відшкодуванню страховиком (у вигляді суми чи % до страхової суми). Застосовується для поєднання страхування із самострахуванням. Підприємства створюють власні резервні фонди і частина ризику залишається на відповідальності страхувальника. Крім того, зменшується сума страхових платежів.

7. Суброгація – передання страхувальником страховику права на стягнення заподіяної шкоди з винних (третіх) осіб. Винний через суд сплачує  страхові відшкодування.
8. Контрибуція – право страховика звернутися до інших страховиків, які за проданими полісами несуть відповідальність перед одним і тим самим страхувальником, з пропозицією розділити витрати з відшкодування понесених збитків /для того, щоб страхувальник не страхував майно декілька раз.

9. Співстрахування – страхування об’єкта за  одним спільним договором кількома страховиками (для страхування великих ризиків); 

10.  Перестрахування – страхування страховиком всіх або частини своїх обов’язків у іншого страховика.

Розділ ІІ. Основи менеджменту
Тема 2.1. Вступ у теорію і практику менеджменту 

1. Сутність, завдання і зміст менеджменту.  

2. Основні етапи та теорії розвитку менеджменту.
3. Функції менеджменту.
1. Сутність, завдання і зміст менеджменту

Менеджмент – цілеспрямований вплив на діяльність всіх працівників організації для успішного досягнення встановлених ними ринкових цілей у змінному середовищі шляхом продуктивного використання наявних ресурсів.

Основні завдання і зміст менеджменту:

· Організація виробництва товарів і послуг з максимальним врахування запитів споживачів, забезпечення економічної стабільності на ринку, пошук і освоєння нових ринків.

· Систематичне вивчення і аналіз діяльності підприємства, виявлення перспектив його розвитку.

· Розробка стратегії і тактики діяльності, пристосування до змін економічного середовища.

· Забезпечення підприємства ресурсами, контроль та організація їх раціонального використання.

· Створення ефективних організаційних структур, координація їх роботи.

· Умілий добір персоналу, організація ефективної співпраці людей, своєчасна і об’єктивна оцінка роботи та просування працівників, розвиток і вміле використання здібностей людей, мотивація їх праці.

· Постійне поліпшення умов праці працівників.

· Контроль за ефективністю діяльності підприємства, виконання поставлених завдань.

2. Основні етапи та теорії розвитку менеджменту.

Сьогодні навряд чи хтось скаже, як і коли зародилося мистецтво і наука управління. Менеджмент в тій чи іншій формі існував завжди там, де люди працювали групами і, як правило, у трьох сферах людського суспільства: 

політичній – необхідність встановлення і підтримки порядку в групах;

економічній – необхідність у вишукуванні, виробництві і розподілі ресурсів;

оборонній – захист від ворогів і диких звірів.

Основні етапи розвитку менеджменту зароджувалися ще з давніх часів. Навіть у древніх суспільствах були потрібні особистості, які б координували та спрямовували діяльність груп (збір їжі, будівництво житла тощо). Візьмемо, наприклад, єгипетські піраміди – це пам`ятник управлінського мистецтва стародавнього світу, оскільки будівництво таких унікальних споруд вимагало чіткості в плануванні, організації роботи великої кількості людей, контролю за їх діяльністю.

Розглядаючи основні етапи розвитку менеджменту як розвитку теорії та практики управління, виділяють кілька історичних періодів.

I період розвитку менеджменту – стародавній період. Найбільш тривалим був перший період розвитку управління – починаючи з 9-7 тис. років до н.е. приблизно до XVIII ст. Перш ніж виділитися в самостійну галузь знань, людство тисячоліттями по крупицях накопичувало досвід управління.

II період розвитку менеджменту - індустріальний період (1776-1890 рр.). Найбільша заслуга в розвитку уявлень про державне управління в цей період належить А.Сміту. Він є не тільки представником класичної політичної економії, але і фахівцем в галузі управління, оскільки зробив аналіз різних форм поділу праці, дав характеристику обов`язків правителя і держави.

Великий вплив на формування багатьох наукових напрямів і шкіл менеджменту зробило вчення Р.Оуена. Його ідеї гуманізації керування виробництвом, а також визнання необхідності навчання, поліпшення умов праці та побуту робітників актуальні і сьогодні.

Перший переворот у теорії і практиці управління пов`язаний зі створенням і використанням обчислювальної техніки. У 1833 р. англійський математик Ч.Беббідж розробив проект "аналітичної машини" - прообраз сучасної цифрової обчислювальної техніки, за допомогою якої вже тоді управлінські рішення приймалися більш оперативно.

III період розвитку менеджменту – період систематизації (1856-1960 рр.). Наука менеджмент як наука про управління знаходиться в постійному русі. Формуються нові напрями, школи, течії, змінюється і вдосконалюється науковий апарат, нарешті, змінюються самі дослідники і їх погляди. З плином часу менеджери змінювали орієнтири від потреб своєї конкретної організації на вивчення сил управління, що діють в їх оточенні. Деякі з них вирішували свої управлінські проблеми тими способами, які, здавалося, спрацьовували і в минулі періоди. Інші дослідники шукали більш систематизовані підходи до управління. Їх індивідуальні успіхи і провали можуть дати цінні уроки для сьогоднішніх менеджерів.

IV період школи управління – інформаційний період (з 1960 р. по теперішній час).

Пізніші теорії управління розроблені в основному представниками кількісної школи, часто званої управлінською школою. Поява управлінської школи – наслідок застосування математики і комп`ютерів в управлінні. Її представники розглядають управління як логічний процес, який може бути виражений математично. У 60-і рр. починається широка розробка концепцій управління, що спираються на використання математичного апарату, за допомогою якого досягається інтеграція математичного аналізу і суб`єктивних рішень менеджерів.

3. Функції менеджменту

Функція менеджменту – чітко окреслене коло питань і завдань, які вирішуються певною посадовою особою чи структурним підрозділом апарату управління в процесі управління підприємством.

До загальних функцій менеджменту відносять: 

Прогнозування – перспективне передбачення майбутнього стану чи поведінки об’єкта управління, якого передбачається досягти (“встановлення цілей”).

Планування – конкретизація цілей у системі показників діяльності, розробка стратегії і тактики для досягнення цілей.

Організація – розподіл об’єму робіт, делегування повноважень і відповідальності, визначення взаємопідлеглості, розстановка працівників, нормування праці, створення системи комунікацій.

Регулювання – підтримка системи у стані впорядкованості, своєчасне усунення перешкод шляхом оперативного втручання в поведінку організації.

Координація – узгодження дій, рішень, планів, робочих процесів.

Мотивація – система заходів внутрішнього заохочення людей і колективів для реалізації поставлених завдань.

Контроль – спостереження за параметрами системи, реалізацією рішень, виконанням завдань.

До спеціальних функцій менеджменту відносять:
Технологічна підготовка виробництва – удосконалення технології виробництва, матеріально-технічне забезпечення, контроль за дотриманням вимог технології.

Технічна підготовка виробництва – контроль за технічним станом та використанням техніки, здійсненням ремонтів і ТО, організацією ефективної роботи МТП.

Стандартизація та сертифікація продукції – контроль за відповідністю продукції вставленим якісним параметрам.

Організація заробітної плати.

Ремонтне та енергетичне обслуговування.

Контроль якості продукції та робіт.

Бухгалтерський облік і фінансова діяльність.

Маркетингова діяльність – вивчення ринку, розробка і вдосконалення товарів, визначення ціни, організація збуту, реклама.

Охорона праці і техніка безпеки – планування заходів, навчання і інструктаж.

Тема 2.3. Модель менеджера, його функції і діяльність

1. Сучасні вимоги до особистості менеджера.

2. Керівництво і лідерство. 

3. Стилі керівництва. 

1. Сучасні вимоги до особистості менеджера

Здібності до керівництва визначаються наявністю у менеджера як загальних, так і специфічних організаторських здібностей. 
До загальних організаторських здібностей належать:

· практичність розуму (практична кмітливість, здатність застосувати знання);

· товариськість (відкритість, готовність спілкуватися, потреба у контактах);

· привабливість (вміти притягувати до себе людей);

· глибина розуму (здатність доходити до сутності речей);

· активність, рішучість, готовність до ризику (розумного, обгрунтованого, прорахованого);

· самовладання (контроль почуттів і поведінки);

· працездатність, витривалість, організованість;

· спостережливість.

До специфічних організаторських здібностей належать:

· психологічна вибірність – здатність вникати в психологію людей, визначати їх здібності, емпатія;

· практичний психологічний розум – уміння знаходити практичне застосування індивідуальних психологічних особливостей;

· психологічний такт – здібність швидко знаходити тон, доцільну форму спілкування залежно від психологічного стану та індивідуальних особливостей людини;

· емоційно-вольова впливовість менеджера (енергійність та вміння заряджати енергією інших, вимогливість та критичність). 

2. Керівництво і лідерство

Керівництво — процес впливу на підлеглих за допомогою формальних важелів для забезпечення виконання ними офіційно визначених доручень і вирішення певних завдань.

Основою керівництва є вплив і влада. Вплив — це поведінка однієї людини, яка вносить зміни у поведінку, стосунки, відчуття іншої людини. Влада — це можливість впливати на поведінку інших.

Лідерство — здатність впливати на поведінку окремих осіб чи робочої групи особистими якостями, які відповідають зовнішнім і внутрішнім потребам групи. Лідерство ґрунтується на визнанні професіоналізму та компетентності.

Ідеальним для менеджера є поєднання формальних і неформальних основ влади.

Ефективність організації залежить не лише від професіоналізму керівника, а й від форм влади, які він застосовує. У сучасному менеджменті виокремлюють п'ять основних форм влади: владу примусу, винагороди, законну, експертну, харизматичну.

Влада примусу ґрунтується на побоюванні виконавця втратити роботу, посаду, премію, повагу, захищеність тощо. Недоліками такої влади є: відсутність довіри між підлеглими та керівництвом; значні витрати на контроль за діями підлеглих; бажання підлеглого помститися керівникові; орієнтація підлеглих на виконання роботи лише у межах встановленого завдання, гальмування розвитку організації, стримування ініціативи. Така влада притаманна авторитарному керівникові й ефективна лише тоді, коли підлеглі дорожать місцем своєї роботи, не маючи змоги змінити її.

Влада винагороди. У її основі — стимули і винагороди як головні важелі впливу. Джерелом такої влади є прагнення людей задовольнити певні свої потреби. Керівник використовує бажання підлеглих отримати винагороду в обмін на виконану роботу, певну поведінку тощо. Ця форма влади знайшла широке застосування з огляду на різноманітність існуючих винагород — від матеріальних до моральних. Однак її недоліком є те, що з часом цінність звичної винагороди знижується, задоволення від її отримання втрачається. Тому її використання не дає бажаного результату. Ефективною влада винагороди буде в тому разі, якщо керівник знатиме пріоритети своїх підлеглих і будуватиме систему винагород відповідно до них.

Законна влада ґрунтується на переконанні підлеглих у праві керівника віддавати накази, обов'язкові для виконання. Отже, джерелом законної влади є соціальні норми того суспільства, у якому функціонує конкретна організація. Перевагами законної влади є забезпечення стабільності організації, швидкість та передбачуваність впливу. Суттєвий недолік — консерватизм, який перешкоджає організації бути гнучкою.

Експертна влада — вплив через розумну віру, яка зумовлена переконаністю в тому, що керівник має ґрунтовні знання з питань, які вирішуються. Джерелом експертної влади є знання. Підлеглий не піддає сумніву рішення керівника та шляхи його виконання. Підпорядкованість ґрунтується на усвідомленні й логіці. Недоліками експертної влади є те, що навіть одне помилкове рішення похитне віру підлеглих, а значить, і авторитет керівника, а поява ще одного експерта спричинить конкуренцію за владу.

Харизматична (еталонна) влада формується на засадах харизми, тобто на силі особистих якостей або професійних здібностей людини, визнаної лідером не лише формально. Таким лідерам властиві незалежність, гідність, неординарна і вражаюча зовнішність, риторичні здібності, талант управлінця, впевненість у собі, вимогливість та позитивний критицизм у ставленні до підлеглих, об'єктивність у заохоченні й покаранні, ввічливість і доброзичливість, почуття гумору, нормальне сприйняття дотепів і жартів, зацікавленість особистими проблемами підлеглих тощо.

Харизматичний керівник викликає у підлеглих симпатію, є для них взірцем. Його дії і вчинки знаходять безумовну підтримку в тих, хто перебуває під його впливом. Отже, джерело харизматичної влади — наявність тих, хто готовий іти за лідером. Недоліком такої влади є те, що харизма може бути використана і для негативного впливу на людей. Крім того, харизматичні лідери можуть повірити у непохитність своєї влади над людьми і перестати використовувати інші її форми.
3. Стилі керівництва

Стилі керівництва – це система найбільш характерних і постійно застосовуваних форм і методів керівництва (“управлінський почерк”).

За ступенем концентрації влади та делегування повноважень виділяють такі стилі:

Авторитарний стиль – характеризується надмірною централізацією влади, самовладністю. Автократ багато працює і вимагає цього від інших. Він одноосібно вирішує всі питання, не зважаючи на думку інших. Постійно втручається в дії керівників нижчих ланок, не довіряє їм, сковує їх ініціативу. Не визнає помилок, не терпить критики, різкий, нестриманий, не шанує підлеглих. В той же час – ініціативний, енергійний, рішучий. Авторитет – службовий.

Демократичний стиль – характеризується високим рівнем демократизації повноважень, використанням колегіального методу вирішення більшості проблем. З бажанням ділиться владою, дає можливість іншим виявляти здібності та ініціативу. Прислухається до думки підлеглих, дає їм самостійність і широку свободу. Створює в колективі атмосферу відкритості і довіри. Користується не тільки службовим, але і особистим авторитетом.

Ліберальний стиль – ґрунтується на невтручанні керівника в справи підлеглих. Безініціативний, безвідповідальний, нерішучий, непослідовний. Постійно чекає вказівок зверху, йде на поводу у підлеглих, боїться конфліктів, не бажає ризикувати, схильний до примирення з недоліками. Проте ввічливий, доброзичливий, обережний. Цей стиль властивий керівникам наукових установ, творчих колективів. Авторитет – помилковий.

Тема 2.3.1. Конфлікти і конфліктні ситуації 

1. Види та причини виникнення конфліктів.

Конфліктна ситуація – це поява умов, при якій можливе виникнення конфлікту. У випадку неправильних дій менеджерів конфліктні ситуації можуть перерости в конфлікти.
Конфлікт – це протиріччя або незгода між двома конфліктуючими сторонами (окремими працівниками, групами, колективами) з яких-небудь проблем. 

Види конфліктів:
1. За сутичкою інтересів:
· «плюс-плюс» - сутичка позитивних інтересів;
· «мінус-мінус» - сутичка негативних інтересів;
· «плюс-мінус» - сутичка позитивних інтересів із негативними.
2. За спрямованістю:
· ділові конфлікти – мають позитивний характер, спрямовані на подолання застою, млявості, рутини, на боротьбу нового з старим, на розвиток і удосконалення справи;
· конфлікти-інтриги – мають негативний характер, руйнують колектив, знижують ефективність роботи.
3.  За змістом:
· виробничі – пов'язані з виробничими факторами;
· особисті – пов'язані з діяльністю і поведінкою окремих осіб.
4. За рівнями управління:
· вертикальні – виникають    між    працівниками    різних    рівнів управління;
· горизонтальні – виникають між працівниками одного рівня управління в системі діяльності.
Причини конфліктів можна об'єднати в три групи: 

· причини виробничого характеру (організація й оплата праці, обладнання робочих місць, умови праці, режим праці і відпочинку та ін.); 

· причини, пов'язані з недоліками стилю керівництва (методи поводження з людьми, характер ухвалення рішення, механізм контролю тощо); 

· причини соціально-психологічного характеру (психологічна несумісність, негативні якості працівників – грубість, нестриманість, хамство та ін.). 

2. Способи вирішення конфліктних ситуацій.

Різні конфліктні ситуації і конфлікти мають неоднакову технологію їхнього вирішення. Однак, обов'язковими повинні бути такі дії: 

· вивчення й оцінка конфліктних ситуацій; 

· прогноз можливого результату від конфлікту; 

· вибір способу вирішення конфліктної ситуації і конфлікту.

Стилі вирішення конфліктів:
1. Відхилення:
· коли предмет суперечки незначний або на перший план виходять більш важливі проблеми;
· якщо ви почуваєте, що немає ніяких шансів задовольнити свої потреби;
· коли потенційний збиток від конфлікту менший, ніж вигода від його вирішення;
· якщо потрібно виграти час для збору додаткової інформації; 

· коли інші можуть врегулювати цей конфлікт краще; 

· для того, щоб дати людині можливість «охолонути».
2. Поступливість (поступка): 

· коли ви розумієте, що не праві;
· коли важливо зберегти добрі стосунки.
3. Конкуренція (домінування):
· коли необхідні швидкі та рішучі дії (надзвичайні обставини); 

· у вирішенні важливих питань (зміцнення дисципліни); 

· коли ви розумієте, що праві в життєво важливих питаннях.

4. Компроміс:
· коли використання інших стилів не приведе до вирішення конфлікту;
· коли обидві сторони мають рівні повноваження і не можуть поступитися один одному;
· для досягнення тимчасових домовленостей у вирішенні складних питань.
5. Співробітництво: 

· для досягнення згоди;
· коли позиції сторін дуже важливі, щоб іти на компроміс;
· коли ви хочете чому-небудь навчитися (перевірити власні уявлення і точку зору інших);
· для того, щоб об'єднати різні точки зору.
Тема 2.4. Прийняття рішень у менеджменті

1. Поняття і класифікація управлінських рішень. 

2. Технологія управлінських рішень. 

1. Поняття і класифікація управлінських рішень. 

Управлінське рішення – це творчий процес цілеспрямованого аналізу проблемної ситуації, вибору і реалізації методів її вирішення.

Класифікація управлінських рішень:

· за тривалістю дії – стратегічні, тактичні, оперативні;

· за сферою дії – економічні, організаційні, соціальні;

· за функціональною спрямованістю – планові, організаційні, координаційні, регулюючі; 

· за способом прийняття – індивідуальні, колегіальні, колективні;

· за характером та змістом – автоматичні, за аналогією, творчі;

· за причиною виникнення – запрограмовані, незапрограмовані;

· за рівнем повноти інформації – рішення, прийняті в умовах певності, непевності і ризику;

· за характером дії – директивні, нормативні, методичні, що рекомендують, що дозволяють.

2. Технологія управлінських рішень. 

Складається з трьох етапів (стадій), кожен з яких ділиться на операції:

· Стадія підготовки рішення включає такі операції як аналіз і оцінка ситуації:

· виявлення проблеми;

· визначення цілі;

· встановлення критеріїв оцінки варіантів.

· Стадія ухвалення рішення складається з таких операцій як:

· розробка і аналіз варіантів рішення;

· вибір кращого варіанта;

· прийняття і формулювання рішення.

· Стадія реалізації рішення включає:

· організацію виконання рішення;

· контроль виконання;

· оцінка виконання.

Тема 2.6. Виробничий менеджмент АПК

1. Управління ПП, АТ, СВК, об’єднаннях підприємств. 

2. Менеджмент інфраструктури АПК. 

1. Управління ПП, АТ, СВК, об’єднаннях підприємств. 

Управління приватним підприємством здійснюється згідно з його установчими документами. Власник здійснює свої права щодо управління підприємством безпосередньо або через уповноважені ним органи відповідно до статуту підприємства чи інших установчих документів. 

Для керівництва господарською діяльністю приватного підприємства власник (власники) або уповноважений ним орган призначає (обирає) керівника підприємства. У разі найму керівника підприємства з ним укладається договір (контракт), в якому визначаються строк найму, права, обов'язки і відповідальність керівника, умови його матеріального забезпечення, умови звільнення його з посади, інші умови найму за погодженням сторін. Керівник підприємства без доручення діє від імені підприємства, представляє його інтереси в органах державної влади і органах місцевого самоврядування, інших організаціях, у відносинах з юридичними особами та громадянами, формує адміністрацію підприємства і вирішує питання діяльності підприємства в межах та порядку, визначених установчими документами.

Вищим органом управління акціонерного товариства є його загальні збори. 

Виконавчим органом є правління товариства (голова і членів правління). Статутом товариства можуть бути передбачені інші органи, наприклад, рада директорів. Це виконавська управлінська влада в товаристві, яка складається з посадових осіб.

Вищий контроль управлінської діяльності правління товариства здійснює спостережна рада (рада) товариства. Це незалежна від правління контрольна влада, яка є однією з форм реалізації економічної влади колективної власності акціонерів.

Контроль фінансово-господарської діяльності правління здійснює ревізійна комісія товариства.

Найвищим органом самоврядування в СВК є загальні збори членів підприємства (збори уповноважених). 
Рішення загальних зборів є обов'язковими до виконання всіма членами підприємства, якщо вони не суперечать чинному законодавству. 

Загальні збори правомочні вирішувати питання за умови, якщо на них присутні не менше 2 членів підприємства. Рішення приймається більшістю голосів за принципом «один член кооперативу - один голос». Збори скликаються за необхідністю або за вимогою ревізійної комісії чи 1/3 членів підприємства, але не рідше одного разу на півріччя. Правління повідомляє членів підприємства про скликання загальних зборів не пізніше як за сім діб до їх проведення. Керівництво здійснює правління на чолі з його головою. Якщо більше 50 членів, то для контролю за діяльністю створюється спостережна рада. 

Правління СВК є виконавчо-розпорядчим органом, який підпорядкований і підзвітний загальним зборам членів підприємства, у період між зборами здійснює керівництво всією організаційно-господарською, зовнішньоекономічною і фінансовою діяльністю СВК, приймає необхідні рішення і локальні правові акти та забезпечує їх виконання відповідно до чинного законодавства і рішень загальних зборів членів підприємства. 

Засідання правління СВК проводяться за необхідності, але не рідше одного разу на місяць. Правління правомочне вирішувати питання, якщо на засіданні присутні не менш як 2 його членів. Рішення правління приймаються простою більшістю голосів. У випадку рівної кількості голосів «за» і «проти» вирішальне значення має голос голови правління СВК. 

Голову підприємства, який одночасно є головою правління СВК, обирають загальні збори членів підприємства таємним або відкритим голосуванням з числа членів трудового колективу строком на три роки. Правління СВК обирає зі свого складу заступника голови, вносить загальним зборам пропозиції про затвердження кандидатур на посади заступників голови, головного бухгалтера підприємства, а також про звільнення їх з посади. Заступники голови, інші провідні спеціалісти за рішенням загальних зборів можуть обіймати ці посади за наймом на контрактовій основі. Контракт із схваленими загальними зборами кандидатурами укладає голова СВК. 

Для здійснення громадського контролю за збереженням, використанням та розпорядженням власністю СВК з боку голови, правління, бухгалтерії, виробничих підрозділів загальні збори (збори уповноважених) зі складу колективу підприємства обирають ревізійну комісію, і призначають її голову, які підзвітні виключно загальним зборам і на весь час перебування на цій посаді без згоди загальних зборів (зборів уповноважених) не можуть бути покарані в дисциплінарному порядку з ініціативи правління чи його голови. 
Тема 2.7. Стратегічний менеджмент

1. Суть, принципи, завдання стратегічного менеджменту. 

2. Стратегії менеджменту.

3. Розробка бізнес-плану. 

1. Суть, принципи, завдання стратегічного менеджменту

Стратегічне планування включає встановлення місії і цілей організації, аналіз середовища та стану організацій, оцінку стратегічних альтернатив та вибір стратегії.
Стратегічне планування полягає в розробці стратегії.
Стратегія являє собою детальний всеохоплюючий комплексний план, що розробляється на перспективу, і повинен сприяти досягненню місії організації та досягненню її цілей. Стратегія розробляється та формулюється вищим керівництвом, а її реалізація передбачає участь всіх рівнів управління, а інформаційне забезпечення для затвердження стратегії створюють продукції чи працівники, що надають роботи чи надають послуги.
Процес стратегічного планування складається з таких кроків:.

1. Встановлення місії організації.
Місія - чітко виражена причина існування підприємства, тобто чим буде займатися організація.
2. Визначення цілей організації.
Цілі розробляються для забезпечення місії і підпорядковуються їй. При формуванні системи цілей необхідно дотримуватись таких вимог:
а) бути конкретними і підлягати вимірюванню;
б) мати різну тривалість:
- довгострокові — від 1-5 років
- середньострокові - від 1 року
- короткострокові - декада, місяць, квартал
- перспективні - на невизначний період.
3. Оцінка і аналіз зовнішнього середовища. 
4. Управлінське дослідження сильних та слабких сторін організації.
5. Аналіз стратегічних альтернатив групується на оцінці таких можливих для організації варіантів:
• Обмежений ріст — цілі встановлюються від досягнутого. Застосовуються тоді, коли організація задоволена своїм положенням.
• Ріст - стратегія росту здійснюється шляхом щорічного підвищення рівня коротко- і довгострокових цілей над рівнем показників попереднього року. 
• Скорочення - це альтернатива, яку рідко вибирає керівник.
В рамках альтернативи скорочення може бути по таких причинах:
а) Ліквідація. Найбільш радикальним варіантом скорочення є повна розпродаж матеріальних запасів організації.
б) Відмова від зайвого. Часто фірми вважають вигідним, відокремити від себе деякі підрозділи або види діяльності.
в) Скорочення і переорієнтація. Багато фірм вважають за необхідне скоротити частину своєї діяльності, що дасть можливість збільшити прибуток.
Стратегічне скорочення повертається тоді, коли показники діяльності продовжують погіршуватись (знижуватись).
г) Поєднання попередніх альтернатив - використовують великі фірми, які активно діють в декількох галузях. 

6. Вибір стратегії.

2. Стратегії менеджменту

Більшість стратегій можна згрупувати, взявши за основу одну із наведених нижче "видових" (типових) стратегій.

Контроль над затратами. Стратегії такого типу базуються на зниженні власних витрат в порівнянні із затратами конкурентів шляхом обов'язкового контролю над затратами, або шляхом регулювання розміру підприємства і обсягу продукції, завдяки чому досягається вища ефективність виробництва. При більш низьких затратах підприємство (або структурний підрозділ) має можливість підтримувати певний рівень прибутку, хоча ціни у нього нижчі, ніж у конкурентів. Такі ж низькі ціни можуть бути інколи бар'єром для появи нових конкурентів.

Стратегія диференціації. Її суть полягає в концентрації організацією своїх зусиль на декількох пріоритетних напрямах, де вона намагається мати більше переваг над іншими. Ці напрями можуть бути різними, тому варіантів стратегії на практиці існує дуже багато. 

Стратегія фокусування. Остання "видова" стратегія – це стратегія фокуса. В цьому випадку підприємство цілеспрямовано орієнтується на якусь групу споживачів, або на обмежену частину асортименту продукції, або на специфічний географічний ринок. У такому випадку часто говорять про нішу на ринку.
3. Розробка бізнес-плану

Стандартної форми бізнес-плану не існує, але у всіх випадках він повинен містити характерну інформацію, необхідну для ухвалення рішення про можливість фінансування підприємства. 

Універсальною основою будь-якого бізнес-плану, на яку можуть накладатися різні додаткові аспекти, є наступні розділи: 

І. Короткий опис проекту 

Короткий опис проекту (резюме) складається, як правило, уже після того, як закінчена розробка всього бізнес-плану, однак розміщається саме на початку документа. Воно повинне містити мету проекту, структуру, фінансові потреби й переваги проекту, графік повернення позикових коштів, резюме. 

II. Опис компанії (підприємства) 

У цьому розділі приводяться: загальний опис компанії і її комерційної діяльності, дата створення компанії і її юридична форма; що компанія виготовляє й (або) які послуги робить; коротка історія підприємства; власники й акціонери, кількість працівників; збут, прибуток і обсяг виробництва за минулі два-три року, управлінський апарат і персонал, основні групи вироблених продуктів і послуг, маркетинг, структура й виробництво компанії, виробництво компанії, фінансовий стан підприємства

III. Ринок 

Цей розділ вимагає комплексного розгляду наступних питань: визначення кола споживачів, прогноз їх платоспроможного попиту, прогноз цін, прогноз обсягів реалізації, вивчення динаміки продажу в галузі, вивчення можливостей, переваг, недоліків потенційних конкурентів, резервів їхнього випередження; скільки нових фірм виникло в цій галузі за останні роки; кількість нових продуктів, що вийшли на ринок; аналіз можливостей і погроз ринку. 

IV. Сутність пропонованого проекту 

Розділ "Опис проекту" дає можливість підприємцеві переконати інвестора в тім, що проект має сенс, проект буде приносити прибуток; Ви добре знаєте ту сферу, у якій мають намір працювати; Ви продумали всі фактори, що впливають на проект; Ваш діючий бізнес перебуває в задовільному стані; Ви не забуваєте про інтереси партнерів і інвесторів. 

V. План впровадження проекту 

У цьому розділі розробляється докладний покроковий план здійснення проекту. Цей план доцільно викласти у вигляді таблиці. 

VI. Додатки 

У додатки до бізнес-плану включається вся найважливіша інформація, що не ввійшла в пояснювальну записку: повні резюме менеджменту компанії; копії фінансових звітів компанії; рекомендаційні листи від кредиторів, у яких компанія раніше одержувала кредити; копії договорів, пов'язаних з реалізацією проекту; копії ліцензій, авторських посвідчень і ін. 

Висновки 
Розділ ІІI. Основи маркетингу
Тема 3.1. Сутність маркетингу та його сучасна концепція 

1. Сутність маркетингу та його визначення.

2. Еволюція концепцій маркетингу.
3. Принципи та функції маркетингу.
1. Сутність маркетингу та його визначення

Потреба  – нужда в чомусь об’єктивно необхідному для підтримки життєдіяльності і розвитку людини чи соціальної групи.

Попит – суспільна або особова потреба, забезпечена купівельною здатністю, тобто грошовими засобами покупців.

Маркетинг – це вміння знайти потребу та задовольнити її.

Маркетинг – комплексна система організації виробництва та збуту продукції, побудована на основі попереднього дослідження потреб покупців.

Маркетинг – вид людської діяльності, спрямований на задоволення потреб через обмін.

Маркетинг як філософія бізнесу означає орієнтацію усієї діяльності фірми – від проектування до виробництва і збуту товарів – на задоволення попиту споживачів.

2. Еволюція концепцій маркетингу

Організація управлінням виробництвом в умовах ринку пройшла такі етапи:

· Концепція вдосконалення виробництва – зосередження зусиль на вдосконаленні виробництва, мінімалізації витрат, раціональне використання ресурсів, здешевлення товарів.

· Концепція вдосконалення товару – постійне вдосконалення якості товару, його експлуатаційних властивостей і характеристик.

· Концепція посилення комерційних зусиль - вивчення потреб споживачів, попиту, використання реклами, стимулювання збуту.

· Концепція  маркетингу – орієнтиром обираються потреби споживачів, які потрібно задовольнити більше, ніж це роблять конкуренти; вміння пристосуватися до змін ринкового середовища, комплексне використання всіх маркетингових засобів.

· Соціально-етичний маркетинг – максимальне задоволення потреб споживачів, але з урахуванням вимог економічного використання ресурсів та захисту навколишнього середовища, рішення інших проблем розвитку суспільства в цілому. 

3. Принципи та функції маркетингу

Принципи маркетингу:

· орієнтація на споживача (виготовляти потрібно те, що потрібно споживачам, а не продавати те, що можна виготовити).

· глибоке дослідження ринку (визначення місткості ринку, якості товарів, аналіз ціноутворення та ефективності каналів збуту, методів стимулювання продажу).

· сегментування ринку (виявлення конкретної групи споживачів, на задоволення потреб якої слід орієнтувати діяльність підприємства).

· спрямованість на довгостроковий результат (інновація виробничої та збутової діяльності, створення нових товарів і технологій).

Основні функції маркетингу:

1) Комплексне дослідження ринку (збирання, обробка, аналіз інформації про макро- та мікросередовище маркетингу, аналіз можливостей власного підприємства).

2) Вибір стратегії маркетингу (визначення маркетингових цілей, розробка стратегії маркетингу).

3) Товарна політика (розробка нових товарів, їх модифікація, планування асортименту, розробка упаковки, організація сервісного обслуговування).

4) Цінова політика (вивчення та прогнозування цін, розробка цінової стратегії, визначення ціни).

5) Політика розподілу (вибір методів та каналів збуту, організація збуту).

6) Просування товару (організація реклами, стимулювання збуту, персональний продаж, пропаганда товарів).

7) Організація та контроль маркетингу (ревізія маркетингового середовища, стратегії маркетингу, його результативності, окремих складових, контроль прибутковості та аналіз маркетингових витрат).
Тема 3.3 Маркетингова товарна політика

1. Маркетингове розуміння товару.

2. Концепція життєвого циклу товару та його етапи.

3. Конкурентоспроможність товару, основні показники конкурентоспроможності.

1. Маркетингове розуміння товару

Товар – це засіб задоволення певної потреби; продукт праці, вироблений для продажу.

Товари поділяють на дві великі групи:

Споживчі товари, які призначені для особистого чи сімейного використання:

· товари повсякденного попиту, які споживач купує часто, затрачаючи мінімальні зусилля на пошук і вибір (хліб, зубна щітка, мило, тютюнові вироби, газети тощо);

· товари попереднього вибору, які споживач порівнює між собою в процесі вибору за показниками придатності, якості, ціни та зовнішнього оформлення (одяг, взуття, меблі, квартири, електроприлади);

· товари особливого попиту (престижні товари) – товари з унікальними характеристиками або окремі марочні товари, для придбання яких значна частина покупців ладна докласти додаткових зусиль (модні товари, високоякісна електроніка, фотоапаратура, престижні автомобілі, номер “люкс” у готелі);

· товари пасивного попиту (незаплановані покупки) – покупець не звертає уваги на цей товар доки не виникає крайня необхідність їх купити;

· споживчі послуги – транспортні, побутові, юридичні, консультативні, охорона здоров’я, сервісне обслуговування і т.п.

До товарів промислового призначення відносять: головне та допоміжне обладнання, вузли та агрегати, споруди та будівлі, сировина та матеріали, виробничі послуги (по експлуатації та ремонту, охорона, ділові консультації, рекламні).

2. Концепція життєвого циклу товару та його етапи

Життєвий цикл товару – концепція, що визначає послідовність періодів існування товару.

I. Етап розробки товару пов’язаний лише з витратами на створення нового товару, підготовку виробничих потужностей і персоналу.

II. Етап впровадження – період появи товару на ринку і поступового збільшення обсягів продажу.
III. Етап зростання означає, що товар схвалений споживачами, фірма починає отримувати прибутки, обсяги продажу продовжують зростати. З’являються товари – конкуренти.
IV. Етап зрілості. Темпи збуту на цьому етапі уповільнюються, на ринку з’являється багато конкурентних аналогів. Через посилення конкуренції ціни падають, прибуток скорочується.
V. Етап падіння – період різкого зниження обсягів продажу і прибутку, зняття товару з виробництва, розпродажу товарних запасів за низькими цінами.
3. Конкурентоспроможність товару, основні показники конкурентоспроможності

Конкурентоспроможність – це сукупність якісних та вартісних характеристик товару, які з точки зору покупця є суттєвими і забезпечують задоволення конкретних потреб.

Параметрами, які характеризують конкурентоспроможність товару, можуть бути:

· технічні: конструктивні, нормативні, ергономічні, естетичні, екологічні;
· комерційні: рівень цін, термін доставки, умови оплати, ступінь відповідальності продавців за виконання зобов’язань і гарантій;
· економічні: економічність у споживанні, вартість сировини та експлуатаційних матеріалів, надійність, періодичність та вартість ремонтів, вартість запасних частин.
· організаційні: наближення продавців до покупців, доставка продавцями товарів до місць споживання, забезпеченість товарів обслуговуванням у гарантійний та післягарантійний періоди, наявність реклами і технічної інформації.
Тема 3.4. Маркетингова цінова політика

1. Поняття та цілі цінової політики. 
2. Основні фактори ціноутворення.

3. Види цінових стратегій. 

1. Поняття та цілі цінової політики
Цінова політика – це комплекс заходів щодо визначення ціни, знижок, умов оплати з метою задоволення потреб споживачів та отримання прибутку.

Виділяють три основні цілі ціноутворення:

· орієнтовані на збут (забезпечення певного обсягу продажу, збільшення частки ринку);

· орієнтовані на прибуток (забезпечення максимального або задовільного прибутку, швидкого надходження готівки);

· основані на становищі, що склалося (забезпечення стабільного становища на ринку).

2. Основні фактори ціноутворення

Основними факторами, що впливають на ціноутворення, є витрати, попит і конкуренція.

Крім того, на коливання цін впливають: 

· реклама (вдала чи невдала);

· виробництво (на замовлення, дрібносерійне чи масове);

· орієнтація на один чи декілька сегментів;

· життєвий цикл товару (короткий чи довгий);

· частка ринку (значна чи невелика);

· ринок (визнає чи не визнає товару);

· економічні умови (підйом чи спад виробництва, інфляція, зміни відсоткових ставок по банківських кредитах);

· реакція торгових посередників (гарантування їм належного прибутку);

· уряд;

· соціальні чинники (міркування загального соціального характеру).

3. Види цінових стратегій

Стратегія «збирання вершків» - товари спочатку продають за цінами, які значно перевищують витрати на виробництво, а потім фірма поступово знижує їх, пропонуючи товар новим сегментам ринку. 

Стратегія проникнення пов’язана з проникненням на нові цільові ринки, коли ціни встановлюються на рівні, нижчому за звичайний.

Стратегія престижних цін передбачає продаж товарів за високими цінами і розрахована на сегменти ринку з низькою еластичністю попиту, які особливу увагу приділяють якості товару, товарній марці, а також чутливо реагують на фактор престижності.

Стратегія неокруглених цін передбачає встановлення ціни, значення якої має найбільший психологічний ефект.

Стратегія зв’язаного ціноутворення, коли фірма виходить на ринок не з одним товаром, а з комплексом товарів чи послуг, тоді ціни встановлюють на «пакет» послуг.

Стратегія гнучких, еластичних цін передбачає різний рівень цін залежно від можливості покупця заплатити певну суму та вміння торгуватися.

Стратегія стабільних, незмінних, стандартних цін передбачає продаж товарів за незмінними цінами протягом значного періоду.

Стратегія низьких цін передбачає встановлення низьких цін на товари з метою витіснення конкурентів, завоювання масового покупця і значної частки ринку. 

Стратегія цінового лідера полягає у встановленні цін залежно від цінової стратегії конкурентів щодо певного товару.

Стратегія єдиних цін передбачає встановлення однієї ціни для всіх споживачів.

Стратегія диференційованих цін передбачає встановлення знижок або надбавок до середнього рівня цін для різних сегментів та споживачів з урахуванням місцезнаходження ринку, його характеристики, часу здійснення купівлі, варіантів товарів та їх модифікацій.

Стратегія дискримінаційних цін – встановлення найвищих цін для певного сегмента ринку. 

Визначення цін залежно від місцезнаходження клієнта передбачає врахування витрат на транспортування товару (франкування товару).

Тема 3.5. Комплекс маркетингових комунікацій

1. Суть та зміст політики просування товарів.

2. Реклама в системі маркетингових комунікацій.

3. Засоби стимулювання збуту.

4. Пропаганда товарів.

1. Суть та зміст політики просування товарів

Комунікаційна політика – це комплекс заходів щодо забезпечення інформованості споживачів, посередників та інших контактних аудиторій про фірму або її товари. 

Основними цілями комунікаційної політики можуть бути: збільшення обсягів продажу; зменшення товарних запасів; виведення на ринки нового товару; створення певного іміджу фірми або його удосконалення та ін.

Основними інструментами комунікаційної політики є персональний продаж, пропаганда, реклама, стимулювання збуту, організація участі в ярмарках та виставках, фірмовий стиль, упаковка та інше.
2. Реклама в системі маркетингових комунікацій

Реклама – оплачена форма персональної презентації та просування товарів і послуг із чітко визначеним джерелом фінансування.

Розрізняють такі види реклами:

Інформаційна – реклама застосовується переважно з метою створення попиту на етапі виведення нового товару на ринок.

Переконуюча – проводиться на етапі збільшення випуску продукції з метою переконати споживачів у перевазі певної марки товару. Часто набуває форми порівняльної реклами.

Нагадувальна – використовується на етапі зрілості, щоб змусити споживача згадати про товар.

Підкріплююча – реклама після купівлі запевнює покупців товару у правильності вибору.

Престижна – реклама створює певний імідж фірми.

Реклама розпродажу – оголошення про розпродаж за зниженими цінами.

Рубрична – поширення інформації про продаж послуги та події.

3. Засоби стимулювання збуту

Стимулювання збуту – засоби, що стимулюють попит, підвищують ефективність роботи посередників та продавців. 

Об’єктами стимулювання збуту є три цільові групи: покупці, посередники, продавці.

До засобів стимулювання споживачів відносять:

· купони – сертифікати, що дають споживачеві право на придбання товару із знижкою;
· система знижок;

· кредитування;

· можливість повернення грошей;

· залікові талони – сертифікати, що дають споживачеві право купуючи товар обміняти його на інший;
· зразки товарів – які пропонуються покупцям на пробу або безплатно;
· премія – товар, що пропонується за низькою ціною або безплатно;
· набори за пільговими цінами: набір-комплект, набір за зниженою ціною;

· конкурси, лотереї, ігри.
До засобів стимулювання посередників належать: конкурси, премії, подарунки, конкурси, сувеніри, знижки (за великий обсяг товару, за придбання нового товару), заліки (за включення товару до номенклатури, за рекламу, за демонстрацію експозиції).

До засобів стимулювання продавців товару належать: конкурси, премії, подарунки продавцям за просування товару, сувеніри.
4. Пропаганда товарів

Пропаганда — не особистісне та неоплачуване фір​мою, тобто некомерційне, стимулювання попиту на товар, послугу, організацію ідей шляхом поширення про них комерційно вагомих відомостей у пресі чи доброзичливого подання матеріалу по радіо, телебаченню чи зі сцени. 

Основними інструментами пропаганди є:

· робота із засобами масової інформації (преса, радіо, телебачення);

· проведення заходів, спрямованих на роботу з громадськістю (екскурсії на підприємство, дні відкритих дверей, спонсорська підтримка спортивних змагань, участь у фестивалях тощо);

· власні публікації про діяльність фірми.
Тема 3.6. Маркетингова політика розподілу

1. Сутність політики розподілу товарів. 

2. Канали розподілу: рівень, довжина, ширина.

3. Основні типи торгових посередників.

1. Сутність політики розподілу товарів

Політика розподілу – це діяльність фірми з організації та контролю руху товарів від виробника до споживача з метою задоволення попиту і отримання прибутку.

Основне завдання політики розподілу – організація збутової мережі для ефективного продажу виробленої продукції.  

З економічної точки зору завдання торгових посередників – перетворити асортимент продукції, яка випускається виробниками, в асортимент товарів, необхідних споживачам.

2. Канали розподілу: рівень, довжина, ширина
Канал збуту – це шлях, який проходить товар від виробника до споживача продукції.

Прямий – виробник самостійно збуває власну продукцію покупцям.

Через посередника – збут здійснюється через незалежних посередників.

Комбінований.

Довжина каналу – кількість ланок (етапів, рівнів), по яких здійснюється збут товару:

· Канал нульового рівня (прямий канал): “виробник”–“споживач”;                

· Однорівневий: “виробник”–“роздрібна торгівля”–“споживач”; “виробник”–“торговий агент”–“споживач”.

· Дворівневий канал: “виробник”–“оптова торгівля”–“роздрібна торгівля”– “споживач”.

· Трирівневий: “виробник”–“оптова торгівля”–“дрібнооптова торгівля”–“роздрібна торгівля”–“споживач”.

Ширина каналу – це кількість незалежних учасників каналу розподілу на окремому рівні збутового ланцюга.

Існує три основні методи реалізації виробів:

· інтенсивний розподіл – розміщення та реалізація виробів через будь-яке підприємство роздрібної торгівлі, котре готове цим займатися;

·  розподіл на правах винятковості – вибір одного торгового посередника в географічному регіоні;

· селективний розподіл – укладання угоди з двома або більше організаціями  роздрібної торгівлі, котрим надається виняткове право реалізувати продукцію підприємства у тому чи іншому регіоні.

3. Основні типи торгових посередників

Оптовик (оптовий продавець) – особа або фірма, що купує велику кількість товару у різних виробників та організовує його товарорух у роздрібній торгівлі або безпосередньо збуває споживачам.

Роздрібний продавець – особа чи фірма, що здійснює продаж товарів кінцевим споживачам для особистого некомерційного використання.

Дистриб’ютори – це фірми, що збувають оптові партії готової продукції великих промислових фірм-виробників.

Брокери – фірми або незалежні торгові посередники, що організовують продаж товару, який не переходить у їх власність.

Комісіонер – особа, що має склад з товарами, котрі він продає від свого імені, але працює за рахунок фірми-виробника.

Консигнатор має свій склад та реалізує товари, які передаються йому виробником на відповідальне зберігання.

Збутові агенти самостійно продають товари покупцям, представляючи інтереси певних виробників.

Агенти виробників представляють фірму або діють на комісійних засадах, не можуть придбати товари у свою власність.

Дилер – тип збутового агента, який спеціалізується на реалізації переважно товарів тривалого користування, що потребують значних обсягів сервісу, який здійснює сам дилер або його помічники. 
Тема 3.6.1.Оптова та роздрібна торгівля

1. Природа оптової та роздрібної торгівлі. 

2. Роль оптової та роздрібної торгівлі. 

3. Форми оптової та роздрібної торгівлі.

1. Природа оптової та роздрібної торгівлі

Торгівля – це вид підприємницької діяльності, де об'єктом дії є товарообмін, купівля-продаж товарів, а також обслуговування покупців у процесі продажу товарів, їх доставки, зберігання і підготовки до продажу.
Підприємства оптової торгівлі реалізують товар юридичним особам і індивідуальним підприємцям, які купують товар для подальшого перепродажу, а також організаціям, які закуповують товар (сировина, комплектуючі) для виробництва іншої продукції, тобто товар передається для використання у підприємницькій діяльності або в інших цілях, не пов'язаних з особистим (сімейним, домашнім і т.д.) використанням. Відносини продавця покупця товару в даному випадку найчастіше оформляються договорами поставки. 
Роздрібна торгівля – будь-яка діяльність з продажу товарів або послуг безпосередньо кінцевим споживачам для їх особистого некомерційного використання.

2. Роль оптової та роздрібної торгівлі

Значення оптової торгівлі характеризується її місцем та роллю на товарному ринку. Об'єднуючи чимало каналів товаропросування, форм здійснення купівлі-продажу оптових партій товару, оптова торгівля у багатьох моментах активно впливає на товаровиробника через забезпечення його сировиною та ресурсами, через виконання комерційно-посередницьких операцій щодо реалізації виготовленої продукції.

З іншого боку, значення оптової торгівлі полягає в опосередкованому впливі через роздрібну торгівлю на споживання товарів внаслідок участі у формуванні роздрібного асортименту, його повноти і стабільності. 
Роль роздрібної торгівлі в системі маркетингу виявляється в її функціях:

· забезпечує реалізацію маркетингової стратегії;

· бере участь у процесі сортування, акумулює асортимент товарів від значної кількості виробників і пропонує їх для продажу з орієнтацією на запити споживачів;

· надає інформацію споживачам через рекламу, інші засоби комунікації, а також через персонал;

· сприяє у маркетингових дослідженнях інших учасників каналів збуту;

· здійснює зберігання товарів, встановлює на них ціну, розміщує в торговельних приміщеннях і здійснює інші операції з товарами;

· підписує угоди;

· здійснює кредитну політику;

· надає різноманітні послуги.

3. Форми оптової та роздрібної торгівлі

Розрізняють три групи роздрібних торговельних підприємств: 

- непродовольчі магазини: спеціалізовані магазини, універмаги, дисконтні магазини і магазини масових товарів;

- продовольчі магазини: зручні магазини, супермаркети, суперстори (великі магазини, у яких найменувань товарів удвічі більше, ніж у супермаркетах), складські магазини, гіпермаркети;

·  позамагазинна торгівля – торгівля за допомогою каталогів, телевізійних мереж, торговельних автоматів, розвізна торгівля і пряме поштове розсилання.

Оптова діяльність може здійснюватись у трьох основних організаційних формах:

– через оптові підрозділи фірм-виробників (при використанні прямих каналів збуту);

– через незалежних оптових посередників;

– через залежних оптових посередників.
