Тема 1. Вступ. Економічна суть і особливості організації підприємництва

1. Суть, предмет та мета вивчення курсу 
2. Об'єктивні основи розвитку підприємництва в ринковій економіці 
3. Економічна свобода, її сутність і роль у розвитку підприємництва 
1. Суть, предмет та мета вивчення курсу "Основи підприємництва" як наука вивчає суть і функціонування підприємницької діяльності в умовах ринкових економічних відносин. Підприємництво – це самостійна ініціатива, діяльність на власний ризик з виробництва продукції, виконання робіт, надання послуг та заняття торгівлею з метою одержання прибутку. Предметом вивчення курсу є підприємницька діяльність фірми, підприємства, організації. Це вивчення комплексної системи підприємницької діяльності і способів досягнення успіхів у підприємництві як альтернатива "тінізації" економіки і збереження інтелектуального потенціалу та виходу економіки України з тривалого кризового стану. Мета вивчення дисципліни: отримання студентами базових знань із питань організації і функціонування підприємницької діяльності, менеджменту і біржової справи – складових основ підприємництва в умовах ринкових економічних відносин. Знання "Основ підприємництва" базується на вивченні таких юридичних, економічних і технологічних дисциплін як "Основи права", "Статистика", "Економічна теорія", "Економіка підприємства", "Економічна політика", "Аналіз господарської діяльності", "Система технологій", "Бухгалтерський облік і аудит", "Фінанси і кредит". Це основні дисципліни, без знань яких неможливо сформувати знання про підприємництво. Хіба може людина без знань системи технологій сформувати підприємство й розробити виробничу програму і чи може правильно, в законному руслі, вести підприємницьку діяльність без знань економічної політики тієї держави, в якій це підприємство повинно функціонувати? Також буде важко впоратися з обов'язками підприємця в питаннях раціонального використання виробничих ресурсів без знань "Економіки підприємства", показників, які характеризують ефективність виробничої діяльності, а саме фондовіддачі, коефіцієнта обіговості оборотних коштів, показників зниження собівартості продукції, матеріаловіддачі, продуктивності праці, рентабельності, питань ціноутворення, кредитування і оподаткування. Одночасно "Основи підприємництва" є базою для глибокого вивчення таких дисциплін як "Маркетинг", "Менеджмент", "Стратегічне управління", "Контролінг" і інших, що вивчаються у вищих навчальних закладах. Роль підприємництва як суспільного явища в умовах ринку зростає до такого ступеня, що без нього не може бути і самого ринку. 
2. Об'єктивні основи розвитку підприємництва в ринковій економіці. Ринкові економічні відносини функціонують в умовах і у відповідності з законом ринку "Т - Г - Т'", де Т і Т' – товар і Г – гроші. Тобто для того, щоб придбати товар для задоволення тих чи інших потреб індивідуального чи суспільного характеру, необхідно реалізувати свій товар, у тому числі і товар як здатність до праці – робочу силу. А щоб мати що реалізовувати, то необхідно, перш за все, його виготовити, ним володіти. А цього можна досягнути в процесі підприємницької діяльності. Отже, як бачимо, в умовах ринку підприємництво формується як суспільне явище, і обґрунтовується необхідність виникнення підприємництва в суспільстві. Адже без підприємництва (бізнесу) не може існувати ринок і не може розвиватися суспільство. Розвиток підприємництва надзвичайно важливий процес для України. Цей процес здійснюється не так легко, оскільки підготовлених підприємців у нас не було, та й не кожен може самостійно займатися підприємництвом. Світовий досвід показує, що незалежним підприємництвом (бізнесом) може займатися лише 5-10% самодіяльного населення. Також простежується тенденція, що майже кожна третя самостійна фірма банкрутує. Такі характерні риси підприємництва і вимоги до нього викликають потребу якісної підготовки підприємця. А для цього необхідні наукові теоретичні розробки. Адже до підприємництва і підприємців завжди ставилися і тепер ставляться неоднозначно. Теорія і практика сучасного підприємництва в Україні поки що не стала об'єктом послідовного й поглибленого аналізу, підприємництво є необхідною умовою ринкових економічних відносин. Підприємництво – це діяльність на власний ризик з виробництва продукції, виконання робіт, надання послуг. Для здійснення цього створюються відповідні форми організації: власне діло, товариство, корпорація. Суть їх полягає в наступному. Власне діло – це найдавніша форма організації підприємництва. Воно повністю належить одній особі. Кожен, хто володіє грішми, може придбати обладнання й розпочати власне діло: виготовляти продукцію і пропонувати на продаж товари та послуги, які звичайно мають попит. Головна перевага власного діла – простота створення та реєстрації. Його заснування не потребує дозволу жодної державної установи. Інша перевага власного діла – пряме оподаткування. Власник діла просто декларує свій щорічний дохід і від цієї суми доходу сплачує належну суму податку. Головна вада такої форми організації підприємництва в тому, що власник діла повністю відповідає за свої борги, причому навіть майно, що не використовується в ділі, може перейти до кредиторів. Також вадою є те, що власник не може користуватися послугами організованого фінансового ринку: випускати акції для забезпечення потрібного капіталу. Товариство – форма організації підприємництва, в якій дві або більше осіб є власниками-партнерами. Є два види товариства: товариство з обмеженою відповідальністю і товариство з необмеженою відповідальністю. Корпорації – це тип організації підприємництва, який за обсягом продажів товарів, надання послуг займає домінуюче становище в діловому світі. Корпорація може організовуватися однією особою або групою осіб. Основні завдання корпорації полягають у примноженні добробуту своїх акціонерів, які обирають з себе та робітників корпорації раду директорів для проведення загальної політики корпорації. При всіх формах організації підприємництва для забезпечення його нормального функціонування необхідно розробляти стратегію й тактику підприємництва, зміст яких полягає в наступному. Стратегія підприємництва передбачає розвиток підприємницької діяльності фірми на перспективу, тактика – на якийсь окремий період. 
3. Економічна свобода, її сутність і роль у розвитку підприємництва Сутність економічної свободи, або свобода підприємництва означає свободу вибору: що виготовляти, у кого купувати, кому і на яких умовах продавати, із ким конкурувати, відкривати своє діло чи найнятися на роботу. Свобода підприємництва звичайно не має тотального характеру. Підприємці діють відповідно до законів і приписів, які визначають усе: від охорони здоров'я, охорони праці й навколишнього середовища, мінімальної заробітної плати до форми фінансових звітів. Не до всіх напрямів підприємництва є абсолютно вільний доступ. Важливою якісною рисою будь-якого сучасного підприємця є здатність гнучко реагувати на зміну ситуації. Для цього, дотримуючись вимог економічної свободи, треба бути компетентним у вибраній сфері діяльності, володіти необхідними рисами характеру, цілеспрямованістю, готовністю до невдач, здатністю навчатися і робити висновки зі своїх помилок. Необхідно підібрати надійних партнерів і соратників. Треба бути готовим до конкурентної боротьби. Необхідно чітко організовувати маркетинг, вміти підтримувати неформальні зв'язки й офіційні відносини як з постачальниками сировини, матеріалів, напівфабрикатів, комплектуючих виробів, так і зі споживачами продукції, замовниками. Рушійними силами підприємництва є необхідність задоволення як індивідуальних, так і суспіль них потреб з метою одержання прибутку. 
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Тема 2. Правові основи підприємництва.
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1. Загальні умови створення підприємства. Вибравши вид підприємницької діяльності, підприємець приступає до створення підприємства. Підприємство створюється згідно з рішенням власника майна чи уповноваженого ним органу підприємства-засновника, організації або за рішенням трудового колективу. Рішення про створення підприємства приймається за погодженням Антимонопольного комітету України. Підприємство може бути створене внаслідок примусового поділу іншого підприємства відповідно до Антимонопольного законодавства України, а також в результаті виділення із складу діючого підприємства, організації одного або кількох структурних підрозділів, а також на базі структурної одиниці діючих об'єднань за рішенням їх трудових колективів, якщо на це є згода власника або уповноваженого ним органу. У випадках, коли для створ ення і діяль ності підприємства потрібні природні ресурси, дозвіл на їх використання видається відповідно радою народних депутатів, а в передбачених законодавчими актами випадках – Верховною Радою України за поданням первинного природокористувача при наявності позитивного висновку державної екологічної експертизи або відповідної ради народних депутатів. Підприємству може бути передана в колективну власність або надана в користування, у тому числі на умовах оренди, земельна ділянка в порядку, встановленому Земельним кодексом України. Підприємство набуває прав юридичної особи від дня його державної реєстрації.
2. Статутний фонд підприємства, порядок його утворення. Статутний фонд – це виділені підприємству або залучені ним на засадах, визначених чинним законодавством, фінансові ресурси у вигляді грошових коштів або вкладень у майно, цінності, нематеріальні активи, цінні папери, закріплені за підприємством на праві власності або повного господарського відання. За рахунок статутного фонду підприємство формує свої власні основні та оборотні фонди. Права підприємців щодо формування статутного фонду закріплені в законах України "Про власність", "Про господарські товариства". Величина статутного фонду змінюється, може зростати за рахунок: ♦ безпосереднього приєднання до нього частини одержаного прибутку на приріст власних фінансових ресурсів; ♦ введення в дію капітальних вкладень за рахунок власних коштів (прибутку, амортизаційних відрахувань); ♦ дооцінки основних засобів в процесі проведення переоцінки (встановлюється державою). Може зменшуватись за рахунок результатів збитковості підприємницької діяльності. Державні підприємства нарощують свої статутні фонди за рахунок власних нагромаджень. Для цього підприємство може використати в межах 30-80% суми прибутку, що залишається в розпорядженні підприємств після сплати ними податків та облікових платежів. Таким чином нарощується вартість основних засобів підприємств і відповідно відображається приріст статутного фонду. Підприємці повинні пам'ятати, що для забезпечення нормальної роботи підприємств необхідно нарощувати статутний фонд і оборотні засоби. Акціонерні товариства формують статутний фонд шляхом реалізації акцій. Товариства з обмеженою відповідальністю – за рахунок внесків учасників. Ці внески визначають частину кожного учасника в статутному фонді підприємства. Використання статутного фонду характеризується через визначення показників використання основних виробничих фондів (фондовіддача, фондорентабельність) і оборотних фондів (коефіцієнт обіговості і терміну тривалості одного обігу).
 3 .Державна реєстрація і статут підприємства Підприємство вважається створеним і набуває прав юридичної особи з дня його державної реєстрації. Державна реєстрація підприємства здійснюється у виконавчому комітеті міської, районної адміністрації за місцем знаходження або місцем пр оживання даного су б'єкта підприємницької діяльності, якщо інше не передбачено законом. Для державної реєстрації суб'єкта підпр иємницької діяльності – юридичної особи подаються такі документи: ♦ рішення власника (власників) майна або уповноваженого ним ор гану пр о створення юр идичної особи (крім приватного підприємства). Якщо власників або уповноважених ними органів два і більше, таким рішенням є установчий договір, а також протокол установчих зборів (конференції) у випадках, передбачених законом; ♦ статут, якщо це необхідно для створюваної організаційної фор ми підприємництва; ♦ реєстраційна картка встановленого зразка, яка є водночас заявою про державну реєстрацію; ♦ документ, що засвідчує сплату власником внеску до статутного фонду суб'єкта підприємницької діяльності в розмірі, передбаченому законом; ♦ доку мент, що засвідчує внесення плати за дер жавну реєстрацію. Громадяни, які мають намір здійснювати підприємницьку діяльність без створення юр идичної особи, подають реєстраційну картку встановленого зразка, яка є водночас заявою про державну реєстрацію, копію довідки про присвоєння ідентифікаційного номера і документ, що засвідчує внесення плати за державну реєстрацію. Місцезнаходженням суб'єкта підприємницької діяльності (юридичної особи) на дату державної реєстрації може бути місце знаходження (місце проживання) одного із засновників або місце знаходження за іншою адресою, що підтверджується договором оренди або іншим відповідним договором. Органам державної реєстр ації забороняється вимагати від суб'єктів підприємницької діяльності додаткові документи, не передбачені цим законом. Державна реєстрація суб'єктів підприємництва проводиться за наявності всіх необхідних документів за заявочним принципом протягом п'яти робочих днів. Органи держаної реєстрації зобов'язані протягом цього терміну внести дані з реєстраційної картки до реєстру суб'єктів підпр иємницької діяльності та видати свідоцтво про державну реєстрацію встановленого зразка з поставленим ідентифікаційним кодом (для юр идичних осіб), який надається ор ганам дер жавної реєстрації органами державної статистики, або ідентифікаційним номером фізичної особи – платника податків та інших обов'язкових платежів. У п'ятиденний термін із дати реєстрації органи державної реєстрації направляють примірник реєстраційної картки з відміткою про державну реєстрацію відповідному державному податковому органу й органу державної статистики та подають відомості пр о дер жавну р еєстр ацію су б'єкта підприємницької діяльності до органів фонду спеціального страхування і Пенсійного фонду України. Свідоцтво про державну реєстрацію суб'єкта підприємницької діяльності та копія документа, що підтверджує взяття його на облік у державному податковому органі, є підставою для відкриття рахунків у будь-яких банках України та інших держав за вибором суб'єкта підприємництва і за згодою цих банків у порядку, що встановлюється Національним банком України. Повідомлення про відкриття або закриття рахунків у банках суб'єкт підприємництва зобов'язаний протягом трьох робочих днів направити державному податковому органу, в якому він обліковується як платник податків і зборів (обов'язкових платежів). Скасування державної реєстрації здійснюється за заявою власника або уповноваженим ним органом чи за особистою заявою підприємця , а також на підставі рішення суду в разі: ♦ визнання недійсними або такими, що суперечать законодавству, установчих документів; ♦ здійснення діяльності, що суперечить установчим документам та законодавству України; ♦ несвоєчасного повідомлення суб'єктам підприємницької діяльності про зміну його назви, організаційної норми, форми власності та місцезнаходження; ♦ визнання суб'єкта підприємництва банкрутом; ♦ неподання протягом року до органів держаної податкової служби податкових декларацій, документів бухгалтерської звітності, передбачених законодавством. Орган державної реєстрації в десятиденний термін позбавляє суб'єкт підприємництва прав юридичної особи, що є підставою для виключення його з єдиного державного реєстру підприємств і організацій України. Підприємство діє на основі статуту. Статут затверджується власником майна, а для державних підприємств – власниками майна за участю трудового колективу. У статуті підприємства визначаються власник та найменування підприємства, його місцезнаходження, предмет і цілі діяльності, його органи управління, порядок їх формування, компетенція та повноваження трудового колективу і його виборчих органів, порядок утворення майна підприємства, умови реорганізації та припинення діяльності підприємства. У найменуванні підприємства визначається його назва (завод, фабрика, майстерня та інші) і вид (індивідуальне, приватне, колективне, державне та інше). У статуті підприємства визначається орган, який має право представляти інтереси трудового колективу (рада трудового колективу, рада підприємства, профспілковий комітет та інше).
 4. Відповідальність суб'єктів підприємництва. Припинення підприємницької діяльності Суть відповідальності суб'єктів підприємництва зводиться до наступного: ♦ за порушення договірних зобов'язань, кредитно-розрахункової і податкової дисципліни, вимог до якості продукції та інших правил здійснення господарської діяльності підприємство несе відповідальність, передбачену законодавством України. Сплата штрафів за порушення умов договору, а також відшкодування завданих збитків не звільняють підприємство без згоди споживача від виконання зобов'язань щодо поставок продукції, проведення робіт чи надання послуг. Підприємство зобов'язане: ♦ охороняти навколишнє середовище; відшкодувати відповідній раді збитки, завдані нераціональним використанням землі та інших природних ресурсів і забрудненням навколишнього середовища; ♦ забезпечувати безпеку виробництва, санітарно-гігієнічні норми і вимоги щодо захисту здоров'я його працівників, населення і споживачів продукції; ♦ у випадках, передбачених законодавством, підприємство зобов'язане сплачувати штрафи відповідним місцевим адам народних депутатів. Діяльність підприємця припиняється: ♦ із власної ініціативи; ♦ на підставі рішення суду або господарського суду у випадках, передбачених законодавством України; ♦ у разі закінчення строку дії ліцензії або її анулювання Ліквідація підприємства здійснюється ліквідаційною комісією, яка утворюється власником або уповноваженим ним органом. За їх рішенням ліквідація може проводитися самим підприємством в особі його органу управління. 
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3. Основні форми підприємництва та їх класифікація 
1. Створення матеріальних благ та прибутку – основна функція підприємництва Прибуток – це результат ефективної підприємницької діяльності, визначається шляхом віднімання від ціни витрат на виробництво (собівартості) продукції. Пр=Ц-С; де Пр – прибуток, в гр н.; Ц – ціна одиниці продукції, в грн.; С – собівартість одиниці продукції, в гр н. Отже, сумарна величина пр ибутку залежить від ціни й величини витрат, а також від обсягу виробництва (реалізації) продукції. Збільшення прибутку може здійснюватися: ♦ за рахунок збільшення ціни; ♦ за рахунок зниження витрат на виробництво продукції; ♦ за раху нок збільшення обсягів виробництва продукції і навіть при зниженні ціни одиниці продукції. З огляду на те, що в Україні значно вищі витрати на одиницю національного доходу, ніж у розвинутих країнах світу, основним шляхом і повинна бути інтенсифікація виробництва, раціональне й економне використання матеріально- сировинних і трудових ресурсів, що не тільки забезпечило б зниження ціни на вироблену продукцію, а й сприяло б збереженню навколишнього середовища, зростанню ефективності, рентабельності виробництва продукції й підпр иємницької діяльності. Рентабельність виробництва продукції визначається відношенням пр ибутку до собівартості (витрат на виробництво продукції), а також характеризується питомою вагою прибутку в ціні продукції. На ефективний шлях розвитку, інтенсифікацію виробництва повинен бути спрямований комерційний розрахунок. Коме рційний розрахунок – метод ведення господарства шляхом вимірювання у вартісному виразі витрат і результатів господарської діяльності. Отже, розпочинаючи підприємницьку діяльність, необхідно визначити, чи покриваються витрати на виробництво і реалізацію продукції доходами від реалізації продукції. Якщо покриваються, то здійснюється процес самоокупності. Але для нор мального функціонування підприємництва, розширеного його відтворення і забезпечення дотримання вимог конкурентоспроможності на ринку цього недостатньо. Підприємництво повинно бу ти пр ибу тковим. Цього вимагає і розвиток суспільства в цілому. В процесі підпр иємницької діяльності повинен створюватися пр ибуток, частина якого перераховується в бюджет. Крім того, необхідно визначити, яка маса прибутку необхідна, щоб підприємство могло забезпечити сплату податків і забезпечило необхідне відновлення підприємницької діяльності, тобто могло фінансувати за рахунок прибутку всі витрати. Цього можна досягти за рахунок дотримання принципу самофінансування. Мета комерційного розрахунку – за рахунок раціонального й економного використання матеріально-сировинних, трудових ресурсів виробництва і конкурентоспроможної продукції забезпечити підприємству самоокупність, прибутковість і самофінансування. 
2. Підприємство як організаційна структура підприємництва. Суб'єкти підприємницької діяльності Основною ланкою національної економіки України і типом господарювання є підприємство. Підприємство – основна організаційна ланка народного господарства (національної економіки) України. Підприємство – самостійний господарюючий статутний суб'єкт, який має право юридичної особи та здійснює виробничу, науково-дослідницьку і комерційну діяльність з метою одержання відповідного прибутку. Підприємство має самостійний баланс, розрахункові (поточні) та інші рахунки в установах банків, печатку зі своїм найменуванням, а також знак для товарів і послуг. Підприємство не має у своєму складі інших юридичних осіб. Підприємство здійснює будь-які види господарської діяльності, якщо вони не заборонені законодавством України і відповідають цілям, передбаченим статутом підприємства. У разі збиткової діяльності підприємств держава, якщо вона визнає продукцію цих підприємств суспільно необхідною, може надавати таким підприємствам дотацію, інші пільги. Суб'єктами підприємницької діяльності (підприємцями, бізнесменами) можуть бути: ♦ громадяни України, інших держав, не обмежені законом у правоздатності або дієздатності; ♦ юридичні особи всіх форм власності, встановлених Законом України "Про власність". Не допускається заняття підприємницькою діяльністю таких категорій громадян: військовослужбовців, службових осіб органів прокуратури, суду, державної безпеки, внутрішніх справ, державного господарського суду, державного нотаріату, а також органів державної влади й управління, які покликані здійснювати контроль за діяльністю підприємств. Особи, яким суд заборонив займатися певною діяльністю, не можуть бути зареєстровані як підприємці з правом здійснення відповідного виду діяльності до закінчення терміну, встановленого вироком суду. Особи, які мають непогашену судимість за крадіжки, хабарництво та інші корисливі злочини, не можуть бути зареєстровані як підприємці, не можуть виступати співзасновниками підприємницької організації, а також займати в підприємницьких товариствах та їх спілках (об'єднаннях) керівні посади і посади, пов'язані з матеріальною відповідальністю. Підприємець повинен на основі конкретних дій організувати підприємницьку діяльність і забезпечити ефективне функціонування підприємства. Організація підприємницьких фірм може здійснюватися в будь-яких організаційних формах на вибір підприємця. 
3. Основні форми підприємництва і їх класифікація Підприємництво в Україні здійснюється в будь-яких організаційних формах на вибір підприємця. В Україні можуть діяти підприємства таких видів: ♦ приватне підприємство, засноване на власності фізичної особи; ♦ колективне підприємство, засноване на власності трудового колективу підприємства; ♦ господарське товариство; ♦ підприємство, яке засноване на власності об'єднання громадян; ♦ комунальне підприємство, засноване на власності відповідної територіальної громади; ♦ державне підприємство, засноване на державній власності. Відповідно до обсягів господарського обігу підприємства і чисельності його працівників (незалежно від форми власності) воно може бути віднесені до категорії малих підприємств. До малих підприємств належать новостворені та діючі підприємства: ♦ у промисловості та будівництві – із чисельністю працюючих до 200 чоловік; ♦ в інших галузях виробничої сфери – із чисельністю працюючих до 50 чоловік; ♦ у науці й науковому обслуговуванні – із чисельністю працюючих до 100 чоловік; ♦ у галузях невиробничої сфери – із чисельністю працюючих до 25 чоловік; ♦ у роздрібній торгівлі – із чисельністю працюючих до 15 чоловік. Особливості створення й діяльності малих підприємств встановлюються законодавством України. В Україні можуть діяти й інші види та категорії підприємств, у тому числі орендні, створення яких не суперечить законодавчим актам України. Підприємства для забезпечення поліпшення результатів своєї діяльності можуть на добровільних засадах об'єднувати свою виробничу, наукову, комерційну та інші види діяльності, якщо це не суперечить антимонопольному законодавству України. Підприємства можуть створювати такі об'єднання: Асоціації – договірні об'єднання, створені з метою постійної господарської діяльності. Асоціація не має права втручатися у виробничу й комерційну діяльність будь-кого з її учасників. Корпорації – договірні об'єднання, створені на основі поєднання виробничих, наукових та комерційних інтересів із делегуванням окремих повноважень централізованого регулювання діяльності кожного з учасників. Консорціуми – тимчасові статутні об'єднання промислового й банківського капіталу для досягнення спільної мети. Концерни – статутні об'єднання підприємств промисловості, наукових організацій, транспорту, банків, торгівлі тощо на основі повної фінансової залежності від одного або групи підприємств. Інші об'єднання за галузевим, територіальним та іншими принципами. Об'єднання діють на основі договору або статуту, який затверджується їх власниками або засновниками. Об'єднання не відповідає за зобов'язання підприємств, які входять до його складу, а підприємства не відповідають за зобов'язання об'єднання, якщо інше не передбачено установчим договором (статутом). Отже, на першому етапі підприємницької діяльності одним із основних є питання про форму її організації. В умовах ринкової економіки і згідно з чинним законодавством в Україні є три основні організаційні форми: ♦ індивідуальна – приватне підприємство, засноване на власності фізичної особи; ♦ товариства; колективні підприємства; ♦ державні підприємства. Всі вони мають між собою деякі відмінності. Тому діловим людям, що хочуть стати підприємцями, необхідно вибрати організаційну форму свого підприємства. При цьому необхідно звернути увагу на такі питання: ♦ які формальності при створенні підприємств найбільше влаштовують підприємця; ♦ які організаційні, юридичні й інші витрати доведеться понести на початковому етапі; ♦ чи буде притягуватися особисте майно власників підприємництва у випадку розрахунків із кредиторами внаслідок банкрутства чи ліквідації підприємства, чи з інших причин; ♦ як можна буде передати право власності всього чи частини підприємства іншим фірмам чи особам; ♦ яким чином можна залучити додатковий капітал; ♦ як може вплинути на справи фірми смерть або важке захворювання власника; ♦ наскільки активно власник підприємства (фірми) може брати участь в управлінні підприємством; ♦ яким чином вибрана організаційна форма буде впливати на перспективи підприємства. Це дуже важливі практичні питання, над якими необхідно задуматися підприємцям, оскільки кожному з них доведеться в тією чи іншою мірою вирішувати їх. Кожна з цих форм підприємництва має і позитивні сторони, й недоліки. Але, крім того, перебуває у великій залежності від мотивів самого підприємця: його можливостей і здібностей. Розглянемо коротко суть організаційних форм підприємництва. Під індивідуальним володінням розуміють підприємництво, яким володіє, а часто і займається одна особа, що отримує всі прибутки й бере на себе всю відповідальність за справу. Це найпоширеніша форма: у підприємництві США таких фірм понад 12 млн. Кількість їх становить 76%, і на їх частку припадає 9% всіх надходжень. Партнерство (товариство) – це добровільна юридична асоціація двох чи більше осіб, метою якої є заняття підприємництвом. Партнери, по суті, стають співвласниками об'єднаної власності. Партнерські форми становлять лише 8% від усієї кількості фірм і забезпечують всього 4% всіх підприємницьких надходжень у США. Такі фірми створюють здебільшого лікарі, адвокати, бухгалтери, архітектори. Корпорація – це фірма, що існує як незалежна юридична одиниця, власність якої поділена на паї (акції). Власників таких фірм називають паєвласниками, або власниками акцій. Головною ознакою корпорації є те, що відповідальність за борги, судові позови проти фірми обмежуються лише сумою пайових внесків. У США такі корпоративні фір ми становлять 16% від усіх підпр иємницьких організацій. Проте майже всі великі фір ми є кор пор аціями. Надходження від фір м цієї ор ганізаційної фор ми становлять близько 87% доходів від підприємницької діяльності. Із всіх фор м власне діло – найпр остіша фор ма підприємництва і найпоширеніша в багатьох країнах світу. Фор ми організації підприємництва в Україні мають деякі відмінності від аналогічних форм в США, але багато рис при цьому збігаються. Вони розвиваються, розширюються і удосконалюються. 
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Тема 4: Фінансово-кредитне забезпечення підприємства.

План
1. Основні види фінансування підприємницької діяльності.

2. Види кредитів. Кредитно-фінансові установи.

3. Лізинг як форма фінансування.

4. Фондова біржа.

5. Податкова система. Функції та види податків.

1. Для здійснення підприємницької діяльності необхідно мати стартовий капітал. Підприємницький капітал охоплює такі елементи:

- усі технічні засоби виробництва – будівлі, споруди, устаткування, транспорт, інструменти;

- матеріальні оборотні засоби виробництва – сировина, матеріали, паливо;

- оборотні кошти у грошовій формі – фонди оплати праці, в т.ч. кошти на рахунках в банку;

- інтелектуальну власність.

Потреба підприємця в певному обсязі капіталу залежить від планів його діяльності, складності та масштабів її релізації. Для цього необхідний капітал, який може формуватись такими способами:

· фінансові підсумки попередньої підприємницької діяльності (власної або успадкованої);

· особисті заощадження (не лише в грошовій, а й у товарній, речовій формах);

· позичкові кошти.

Позика – це вид господарсько-економічної операції у процесі здійснення якої одна сторона передає іншій у тимчасову власність гроші або товари, а позичальник зобов’язується повернути таку саму суму чи кількість товару в обумовлений строк.

Кредит – господарсько-економічна операція з наданням однією стороною іншій грошей чи певного товару в борг за певну плату.

2. Кредитні операції групуються за пвними ознаками:

1. За строками повернення: Короткострокові (до 1 р.), середньострокові (1-3 рр.), довгострокові (понад 3р.).

2. За характером погашення:

- позики, які погашаються поступово – щомісячно, щоквартально, раз на півроку, щорічно;

- позики, які погашаються одноразовим платежем після закінчення терміну позики;

- амортизаційні – здійснюється поступова виплата основного боргу та відсотків рівномірними внесками;

- інші способи погашення, які визначаються у кредитному договорі.

Взаємодію підприємницьких структур між собою та державою забезпечує банківська система. Національний банк України – є центральним банком, координатором усієї банківської системи, та комерційні банки, що обслуговують комерційні операції. Класифікація банківських кредитів:

1. за строками кредитування: 

· строкові і короткострокові (до 1 р.), середньострокові (до 3 р.), довгострокові (понад 3р.);

· безстрокові;

· прострочені;

· відстрочені.

2. за забезпеченням: забезпечені – застава майна, поручництвами; незабезпечені.

3. за видами позичальників: 

· кредити юридичним особам;

· кредити індивідуальним позичальникам;

· кредити банківським установам.

4. за розмірами (обсягами): малі, середні, великі кредити.

5. за умовами надання: пільговий, нормальний, виданий за особливо жорсткими умовами.

3. Лізинг – це договір, укладений двома сторонами, відповідно до якого одна сторона надає в користування іншій стороні об’єкт лізингу на визначений період і за певну плату.

Об’єктом лізингу можуть бути машини та обладнання: засоби обчислювальної техніки, транспортні засоби, виробничі будівлі та споруди.

Розрізняють оперативний і фінансовий види лізингу. 

Оперативний лізинг – це договір лізингу, в результаті укладення якого лізингоодержувач на своє замовлення отримує у платне користування від лізингодавця об’єкт лізингу  на строк, менший від того, за який амортизується 90% вартості об’єкта лізингу, визначеної в день укладення договору. після завершення строку угоди оперативного лізингу відповідно до Закону України «Про лізинг»:

· об’єкт лізингу підлягає поверненню лізингодавцю;

· строк договору лізингу може бути продовжений;

· об’єкт лізингу може бути повторно преданий іншому лізингоодержувачу за договором лізингу.

Фінансовий лізинг - це договір лізингу, в результаті укладення якого лізингоодержувач на своє замовлення отримує у платне користування від лізингодавця об’єкт лізингу  на строк не менший строку, за який амортизується 60% вартості об’єкта лізингу, визначеної в день укладення договору. по завершенню строку угоди фінансового лізингу об’єкт лізингу переходить у власність лізингоодержувача або викуповується ним за залишковою вартістю.

Важливою умовою лізингової угоди є лізингова плата, яка включає амортизаційні відрахування, суму відсотків, винагороду лізингодавця, страхові платежі та інші витрати лізингодавця, передбачені договору лізингу.

4. Законом України «Про цінні папери і фондову біржу» визначаються умови і порядок випуску цінних паперів, регулюється підприємницька діяльність в організації обігу цінних паперів на території  України. Основними видами цінних паперів є акції, облігації, сертифікати, векселі.

Ринок ЦП поділяється на первинний і вторинний.

Первинний формується внаслідок випуску емітентом ЦП і їх розміщення серед інвесторів.

Вторинний ринок ЦП пов’язаний з їх обігом.

Фондова біржа – організаційно оформлений, постійно діючий ринок, на якому здійснюється торгівля ЦП. Фондову біржу може бути створено не менш як 20 засновниками-торговцями ЦП, які мають дозвіл на здійснення комерційної діяльностіпо ЦП за умови, внесення ними до статутного фонду не менше 10000 неоподатковуваних мінімумів доходів громадян. Правила фондової біржі передбачають:

· види угод, які укладаються на фондовій біржі;

· порядок торгівлі на фондовій біржі;

· умови допуску ЦП на фондову біржу;

· порядок формування цін, біржового курсу та їх публікації;

· перелік ЦП, які которуються на фондовій біржі.

· обов’язки членів фондової біржі щодо ведення обліку та інформації;

· систему інформаційного забезпечення фондової біржі;

· види послуг, що надаються фондовою біржою і розмір плати за них;

· інші положення, які стосуються діяльності фондової біржі. 

5.  Податки – це обов’язкові платежі, які встановлює держава для юридичних і фізичних осіб з метою формування централізованих фінансових ресурсів, які забезпечують фінансування державних витрат. Оподаткування здійснюється в грошовій формі.

Обов’язкові платежі перераховуються до бюджету держави в кількох формах: податки, плата за ресурси, цільові відрахування.


Податки виконують дві основні функції: фіскальну та регулюючу.


Податки класифікують за такими ознаками:

· за напрямами використання: загальнодержавні податки та інші обов’язкові платежі: місцеві податки, збори та ін. платежі.

· за характером дії: непрямі та прямі. Прямі - пов’язані з об’єктом оподаткування і залежать від фінансових результатів. Непрямі – пов’язані з ціною і платник не відчуває їх прямої дії.

· за способом стягнення: прогресивні, регресивні, пропорційні.

· за суб’єктми оподаткування: податки, що стягюються з підприємств і податки на особисті доходи.

· за джерелами сплати: податки, що сплачуються за рахунок прибутку підприємств і податки, що включаються у витрати виробництва.

Крім цього підприємства здійснюють відрахування до пенсійного фонду, фонди соціального страхування, фонду сприяння зайнятості населення та ін. платежі. 

Система оподаткування – це сукупність податків і зборів до бюджетів різних рівнів, а також до державних цільових фондів, що стягуються в порядку, встановленому відповідними законами держави.


Тема 5. Технологія створення власної справи

1. Етапи створення власної справи.

2. Правова база підприємництва.

3. Зміст засновницьких документів та їх підготовка.

4. Формування початкового підприємницького капіталу.

5. Державна реєстрація підприємницької діяльності.

1. Етапи створення власної справи.

Створення власного підприємства і виконання підприємницьких функцій – надзвичайно складна і ризикова справа, яка вимагає великої сили волі, затрат енергії, цілеспрямованості тощо. Процес створення власної справи складається з таких етапів:

1. Прийняття рішення про підприємницьку діяльність на основі підприємницької ідеї. Це досить відповідальний, визначальний етап діяльності підприємця. В результаті змінюється спосіб життя. Рішення формується під впливом багатьох факторів (див. тему .4).

Підприємницька ідея – конкретне цілісне знання про доцільність та можливість займатися певним видом підприємницької діяльності, а також чітке усвідомлення мети такої діяльності, шляхів та засобів її досягнення.

Окремими елементами підприємницької ідеї є:

- усвідомлення необхідності працювати на межі своїх здібностей;

- відмова від попереднього виду занять, професії тощо.;

- прагнення стати власником, передусім власником підприємства;

- прагнення постійно збільшувати своє багатство шляхом створення товарів та послуг, необхідних для суспільства;

- прагнення реалізувати свою мету, домагаючись визначення в суспільстві і впливу на політику;

- чітке усвідомлення шляхів отримання ресурсів;

- знання певного виду підприємницької діяльності, шляхів створення підприємництва у відповідній галузі;

- вміння вибирати оптимальну організаційно-правову форму існування;

- знання можливих ризиків та вміння управляти ними;

- вміння організувати облік на підприємстві;

- знання зовнішніх чинників, які впливають на підприємницьку діяльність: законодавств, форм та засобів економічної політики, конкуренції з боку іноземних виробників.

2. Обгрунтування цілей підприємницької діяльності, розробка стратегії розвитку підприємства ( див. тему 5).

3. Пошук партнерів, якщо це необхідно. Допомогу в цієї справі можуть надавати бізнес-центри (центри розвитку малого бізнесу), що створені в усіх великих містах України.

4. Вибір організаційно-правової форми підприємництва. Найбільш ефективна організаційно-правова форма майбутнього підприємства вибирається власником (власниками), спираючись на зарубіжний та вітчизняний досвід підприємницької діяльності. У правовому відношенні наявна в Україні правова база дозволяє підприємцю вибрати будь-яку організаційно-правову форму засновуваного підприємства з різною формою власності. При цьому варто наголосити, що коли йдеться про створення нових підприємств, передусім мають на увазі малі форми підприємницької діяльності. Відповідно до законодавства можна заснувати приватне підприємство, повне, командитне товариство , товариство з обмеженою, додатковою відповідальністю або акціонерне товариство закритого чи відкритого типу. Важливо зазначити, що підприємницьку діяльність можна здійснювати й без набуття статусу юридичної особи (індивідуальна трудова діяльність). При виборі певної форми підприємницької діяльності треба враховувати переваги та недоліки кожної форми організації бізнесу, які детально викладені в темі 6.

5. Підготовка установчих(засновницьких) документів: установчого (засновницького) договору та статуту (див. п.2).

6. Реєстрація підприємства у відповідних органах державної влади (див. п. 4).

7. Організація підприємства (остаточне формування органів управління, розробка організаційної структури, виготовлення печатки, планування діяльності).

Організувати свою фірму, відкрити власну справу нелегко. Відправною точкою, з якої починається власна справа, є ідея, закладена до її основи. Необхідно знати, хто може займатися підприємницькою діяльністю. Крім того, слід знати існуючі обмеження у здійсненні підприємницької діяльності. Обравши вид діяльності, визначивши найбільш ефективну форму організації, ще раз добре поміркувавши, усе зваживши і прийнявши остаточне рішення, можна переходити до наступних етапів – підготовки засновницьких документів та державної реєстрації фірми.

2. Правова база підприємництва.

Правове регулювання підприємництва є загальною проблемою сучасного і майбутнього соціально-економічного життя країни. Аналіз практики підприємницької діяльності в Україні свідчить про необхідність самостійного правового забезпечення підприємництва.

Знайти розумне співвідношення між державним регулюванням і ринковим саморегулюванням – одне з ключових завдань, яке сьогодні постало в процесі розбудови Української держави.

На етапі становлення ринкової економіки перед державою постають такі основні завдання: по-перше – формування нової системи відносин власності, які притаманні змішаній, багатоукладній економіці; по-друге, формування основних елементів ринкової інфраструктури; по-третє, сприяння становленню підприємництва. До того ж формування цього сектору економіки не може бути пущене на самоплив, а вимагає чіткого ініціювання, регулювання та підтримки з боку держави.

Найважливіша функція держави – розробка законодавства та забезпечення виконання законів, тобто – правове регулювання. Що, власне, і визначає роль держави в ринковій економіці.

Сьогодні правове регулювання підприємництва здійснюється численними нормативно-правовими актами як загального, так і спеціального характеру. 
Однак уповільнення темпів зростання кількості суб’єктів підприємництва, кількості зайнятих на них свідчить про недостатність і недосконалість нормативно-правової бази розвитку підприємництва, яка має бути першоосновою, фундаментом (базою – у повному розумінні цього слова) формування та розвитку суб’єктів підприємницької діяльності.

Правова база підприємницької діяльності – це сукупність законів, нормативних та інструктивних документів, які визначають порядок створення підприємств, реєстрацію фізичних осіб – підприємців, їх правові та організаційні форми, порядок організації виробництва, забезпечення його необхідними ресурсами, збут, систему оподаткування, відносини між державою та підприємцями, суб’єктів підприємницької діяльності між собою, а також які дають підприємцям певні правові гарантії.

Формування правової бази підприємництва – найголовніша передумова його становлення та розвитку. Законодавство у сфері підприємництва має становити єдину систему як за взаємною узгодженістю норм, так і за цілісністю самого нормативно-правового регулювання підприємницької діяльності.

Світовий досвід показує, що для успішного розвитку підприємництва необхідно створити правову базу його функціонування, забезпечити належним чином юридичне закріплення прав та постійне правове забезпечення з боку держави, що гарантує захист законного функціонування підприємництва, сприяє його розвитку. Міжнародна практика господарювання доводить, що підприємство не може існувати без чітких та ефективних законодавчих актів. Тому формування сприятливих умов для ведення підприємницької діяльності неможливе без прийняття та реальної дії таких законів, які б чітко визначали умови здійснення підприємницької діяльності.

У розвинутих країнах з ринковою економікою немає спеціальних законів про підприємництво. Свобода підприємницької діяльності в них закріплена у конституції, цивільному законодавстві та в інших нормативно-правових актах, що регламентують господарську діяльність.

В Україні необхідність прийняття спеціального закону з питань розвитку підприємництва зумовлено двома причинам: по-перше, необхідністю відмінити існуюче в законодавстві обмеження (до 1991 р. приватна підприємницька діяльність була заборонена, вона вважалася карним злочином); по-друге, необхідністю сформування правового поля, яке стимулювало б розвиток підприємництва та його підтримку.

Тому 1991 р. Верховною Радою України було ухвалено Закон України "Про підприємництво". Цей Закон визначає основні правові, економічні та соціальні засади заняття підприємницькою діяльністю (підприємництва) громадянами та юридичними особами на території України, встановлює гарантії свободи підприємництва та його державної підтримки.

Підприємницьку діяльність регламентують також Закони України "Про власність", "Про підприємства в Україні", "Про господарські товариства", "Про селянське (фермерське) господарство", "Про обмеження монополізму і недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницької діяльності", "Про ліцензування певних видів господарської діяльності", "Про державну підтримку малого підприємництва" та ін.

Закон України "Про власність" (1991 р.) з внесеними до нього змінами і доповненням, забезпечує вільне економічне самовизначення громадян, використання природного, економічного, науково-технічного та культурного потенціалів країни для підвищення рівня життя її народу, зокрема, в законі зазначаються права приватної власності.

Закон України "Про підприємства в Україні" від 27 березня 1991 р., спрямований на забезпечення самостійності підприємств, визначає їхні права і відповідальність у здійсненні господарської діяльності, регулює відносини підприємств з іншими підприємствами і організаціями, органами державного управління.

Закон України "Про господарські товариства" від 19 вересня 1991 р. визначає поняття і види господарських товариств, правила їх створення, діяльності, а також права і обов’язки їх учасників та засновників.

Закон України "Про обмеження монополізму і недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяльності" від 18 лютого 1992 р. визначає правові основи обмеження і попередження монополізму, недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяльності та здійснення державного контролю за додержанням норм антимонопольного законодавства.

Закон України "Про селянське (фермерське) господарство" в новій редакції від 22 червня 1993 р. визначає економічні, соціальні й правові основи створення та діяльності селянських (фермерських) господарств, які є формою підприємництва громадян України.

І нарешті, відбулося конституційне закріплення свободи підприємництва. Відповідно до Конституції України (ч. 1 ст. 42), яка прийнята на п’ятій сесії Верховної Ради України 28 червня 1996 р.: "Кожен має право на підприємницьку діяльність, яка не заборонена законом".

Прийняття та введення в дію Конституції України – Основного Закону нашої держави – справді знаменна подія. Україна та її народ отримали довгостроковий правовий фундамент для динамічного цивілізованого розвитку. Основний Закон – це гарантія не тільки незалежності, а й справді реформаторської розбудови держави, зокрема ринкової трансформації економіки.

Створюється відповідна база і щодо розвитку конкуренції та обмеження монополізму. Поряд з існуючими законодавчими актами Верховна Рада України у 1996 р. прийняла Закони України "Про захист від недобросовісної конкуренції" та "Про рекламу", у травні 2000 р. було ухвалено Закон України "Про природні монополії", а у січні 2001 р. – Закон України "Про захист економічної конкуренції" тощо.

Основні недоліки правового забезпечення підприємництва в Україні такі.

По-перше, відсутність єдиної законодавчої стратегії щодо розвитку підприємництва; Недостатніми є правові гарантії усіх форм власності та захист приватної власності як основної умови розвитку підприємницької діяльності.

По-друге, неоднозначність, нестабільність і суперечливість чинної нормативно-правової бази розвитку підприємництва. Зростаючий потік нормативних актів різного рівня, особливо відомчих, нерідко викривлює основне законодавство.

По-третє, практично нефункціонуючий характер багатьох правових актів, дуже низька виконавча дисципліна щодо нормативно-правових документів. Багато з положень Конституції України не можуть бути реалізовані й залишаються лише декларацією поки не введені в дію закони, які визначають конкретний механізм, порядок і процедури їх здійснення. Безпомічність державної системи виконання законів усе більшою мірою компенсується активністю підпільних мафіозних структур, які починають вершити суд і розв’язують господарські суперечки та конфлікти поза будь-якими правовими нормами.

По-четверте, наявність у законодавстві багатьох нечітких норм, які при бажанні можна піддати будь-якому трактуванню. Саме вони надали можливість формувати фінансові "піраміди", які позбавили заощаджень багатьох наших співвітчизників.

По-п’яте, необґрунтованість законодавчих обмежень та вимог, які містяться в окремих нормативно-правових актах. Це – один із наслідків відсутності практики залучення до обговорення проектів правових актів представників громадських об’єднань підприємців.

По-шосте, наявність правового нігілізму як антипода правової культури. Сутність правового нігілізму становить ігнорування права, юридичних норм та загальноприйнятих правових цінностей, зневажливе ставлення до правових принципів і традицій. Важливу роль у появі такого негативного суспільно-правового явища відіграють недосконалість правової освіти та просте незнання права.

В останні роки Президентом України і Урядом було прийнято ряд рішень щодо удосконалення нормативно-правової бази, усунення адміністративних, економічних та організаційних перешкод розвитку підприємництва, запровадження нових підходів до державного дерегулювання у сфері підприємництва.

Насамперед це стосується внесення змін до процесів регулювання, ліцензування, державної реєстрації, видачі різноманітних дозволів, запровадження нових схем оподаткування, упорядкування планових (позапланових) перевірок фінансово-господарської діяльності суб’єктів підприємницької діяльності державними контролюючими органами.

З метою ефективного використання можливостей підприємництва для розвитку національної економіки, прискорення економічних реформ, вирішення соціальних проблем та забезпечення реалізації конституційного права громадян на підприємницьку діяльність 15 липня 2000 р. було введено в дію Указ Президента України "Про заходи щодо забезпечення підтримки та дальшого розвитку підприємницької діяльності".

Закон “Про підприємства в Україні” містить такі розділи.

1. Загальні положення: визначення, цілі, види, об’єднання підприємств.

2. Створіння підприємства і порядок його реєстрації. Підприємство може бути створене:

а) відповідно до рішення власника;

б) внаслідок примусового поділу іншого підприємства згідно з чинним антимонопольним законодавством;

в) шляхом відокремлення зі складу діючого підприємства одного або декількох структурних підрозділів.

3. Майно підприємства: формування, використання, гарантії майнових прав.

4. Управління підприємством і самоврядування трудового колективу.

5. Господарська, економічна і соціальна діяльність підприємства: планування діяльності, прибуток, доходи працівників, відносини з іншими суб’єктами господарювання. Підприємство планує діяльність виходячи з попиту, основним показником результатів діяльності є прибуток, порядок його використання визначає власник. Господарські відносини з іншими суб’єктами здійснюються на основі договорів.

6. Підприємство і держава: гарантії прав, відповідальність, контроль діяльності.

7. Ліквідація і реорганізація підприємства.

Закон України “Про підприємництво”

Правове забезпечення підприємницької діяльності гарантується законом “Про підприємництво” (1991 р.). Законом визначаються суб’єкти, обмеження, принципи, організаційні форми, порядок державної реєстрації, права, відповідальність підприємця, його стосунки з державою.

Закон Ук​раїни «Про підприємництво» визначає загальні правові, еко​номічні та соціальні засади здійснення підприємницької діяльності фізичними та юридичними особами на території України, встанов​лює гарантії свободи підприємництва і його державної підтримки.

Основні положення цього закону в формі переліку і основного змісту його розділів:

1. Загальні положення:

· Підприємництво в Україні.

· Суб’єкти підприємницької діяльності.

· Свобода підприємницької діяльності.

· Обмеження у здійсненні підприємницької діяльності.

· Принципи підприємницької діяльності.

· Організаційні форми підприємництва.

· Законодавство про підприємницьку діяльність.

2. Умови здійснення підприємницької діяльності:

· Державна реєстрація підприємництва.

· Право наймання працівників і соціальні гарантії при використанні їхньої праці.

· Відповідальність суб’єктів підприємницької діяльності.

· Припинення підприємницької діяльності.

3. Підприємець і держава:

· Загальні гарантії прав підприємців.

· Гарантії майнових прав підприємця.

· Державна підтримка підприємництва.

· Державне регулювання підприємництва.

· Діяльність іноземних підприємців.

· Міжнародні договори.

Закон України “Про господарські товариства” містить наступні розділи.

1. Визначення та види господарських товариств.

Господарськими товариствами визнаються підприємства, організації, які утворені на основі угоди юридичними особами або громадянами шляхом об’єднання їх майна і підприємницької діяльності з метою отримання прибутку.

До господарських товариств відносяться: повні товариства, командитні товариства, товариства з обмеженою відповідальністю, товариства з додатковою відповідальністю, акціонерні товариства.

2. Установчі (засновницькі) документи.

Повне та командитне товариства утворюються та діють на основі установчого (засновницького) договору.

Товариство з обмеженою та додатковою відповідальністю, акціонерне товариство діють на основі установчого договору та статуту.

3. Найменування товариства - вид товариства, прізвища учасників та ін.

4. Права учасників товариства:

а) брати участь в управлінні ділами товариства у порядку, що визначається в установчих документах;

б) брати участь у розподілі прибутку товариства і одержувати його частку;

в) одержувати інформацію про діяльність товариства (баланси, звіти, протоколи зборів);

г) вийти з товариства.

5. Обов’язки учасників:

а) дотримуватися вимогам установчих документів і виконувати рішення органів управління;

б) не розголошувати комерційну таємницю і конфіденційну інформацію про діяльність товариства;

в) вносити внески.

Внесками учасників товариства можуть бути: будівлі, споруди, устаткування та інші матеріальні цінності, цінні папери, права користування природними ресурсами, майнові права (у тому числі на інтелектуальну власність), грошові кошти. Внесок становить частку учасника в статутному фонді.

6. Органи управління: загальні збори та правління.

Далі характеризуються окремі види господарських товариств.

 Підприємство повинно діяти у межах, визначених законодавством. Його діяльність регламентується законами (їх понад 60): а також такими документами як Установчий (засновницький) договір, Статут, трудовий договір, господарський договір.

3. Зміст засновницьких документів та їх підготовка.

До засновницьких документів, що підтверджують статус юридичних осіб, без яких неможливо заснувати фірму, належить статут та установчий(засновницький) договір. Створення малих підприємств, товариств, асоціацій, об’єднань підприємств та інших підприємницьких структур неможливе без цих основних документів. Для тих, хто створює приватні фірми на правах малих підприємств з індивідуальною формою організації бізнесу, необхідним документом є статут підприємства, а для підприємств із колективною формою організації бізнесу (товариства, об’єднання підприємств тощо) необхідні статут та установчий договір. Статут є обов’язковим для товариства з обмеженою, додатковою відповідальністю, акціонерного товариства, державного підприємства.

Засновницькі документи – не проста формальність, а проект вашої майбутньої справи.

Статут підприємства – це офіційно зареєстрований документ, який визначає форму власності підприємства, сферу його діяльності, спосіб управління та контролю, порядок утворення майна підприємства та розподілу прибутку, порядок реорганізації та інші положення, які регламентують діяльність юридичної особи. Статут підприємства – це його мала конституція, його основний закон.

Завдання статуту – дати найбільш повне уявлення про правовий статус підприємства (фірми) як самостійного суб’єкта підприємницької діяльності, що має всі права юридичної особи, про його внутрішній механізм управління і самоуправління, режим формування та розпорядження його коштами і прибутком. Таке призначення статуту виявляється і в його структурі, яка, як правило, складається з таких розділів (статей).

1. Найменування та місцезнаходження фірми.

2. Загальні положення.

3. Предмет, цілі та напрями діяльності фірми.

4. Юридичний статус фірми.

5. Майно фірми.

6. Фонди фірми.

7. Виробничо-господарська діяльність.

8. Зовнішньоекономічна діяльність.

9. Прибуток фірми та його розподіл.

10. Відшкодування збитків.

11. Органи управління та контролю фірми.

12. Організація та оплата праці.

13. Компетенція та повноваження органів трудового колективу.

14. Облік та звітність.

15. Припинення діяльності фірми (реорганізація та ліквідація).

Всі ці розділи мають міститися у статутах усіх видів підприємств, незалежно від їх організаційних форм власності. Разом із тим, деякі розділи можуть об’єднуватися, а "наповнення" цих розділів конкретними положеннями залежить від виду підприємства, вимог та бажань власників-засновників. Статут затверджується власниками підприємства.

Організація підприємства, якщо осіб, які бажають його заснувати, дві або більше, починається з розробки та прийняття установчого договору. Установчий договір – це угода (договір), яка укладається між двома або кількома засновниками щодо створення підприємства (фірми) певним шляхом. Суть установчого договору полягає в тому, що він є одним із різновидів згоди про спільну господарську діяльність з утворенням самостійної юридичної особи.

В установчому договорі визначаються предмет угоди, назва та юридична адреса підприємства (фірми), статутний фонд, відповідальність засновників та інші умови функціонування підприємства (фірми). Зміст установчого договору – об’єднання майна (капіталів) і підприємницьких зусиль з метою отримання прибутку. Тому головним для установчого договору є визначення всіх параметрів взаємовідносин між учасниками фірми, насамперед майнового та організаційного характеру. Все це визначає відповідну структуру установчого договору, який містить такі розділи.

1. Преамбула.

2. Загальні положення договору.

3. Предмет договору.

4. Назва та місцезнаходження фірми.

5. Юридичний статус фірми.

6. Статутний фонд. Вклади учасників (засновників).

7. Права і обов’язки учасників (засновників).

8. Управління фірмою.

9. Майно фірми. Розподіл прибутку.

10. Порядок виходу зі складу учасників.

11. Форс-мажор.

12. Розв’язання суперечок.

13. Умови припинення (розірвання) договору.

14. Умови та строки набуття договором чинності.

15. Інші умови.

Установчий договір набирає сили з моменту його підписання всіма засновниками (учасниками) підприємства. Статут підприємства уявляє собою подальшу деталізацію положень, що містяться в установчому договорі. До Статуту можуть додаткового включатися положення, пов’язані з:

1) особливостями діяльності підприємства;

2) про трудові взаємовідносини, які виникають на основі членства;

3) про компетенцію трудового колективу, орган, що репрезентує його інтереси (рада трудового колективу, профспілковий комітет);

4) про повноваження, порядок утворення та структуру органа управління;

5) про товарний знак та ін.

Засновницькі документи – важливий атрибут підприємницького бізнесу. Вони підтверджують юридичний статус підприємства, тому потребують професійного підходу до укладання. Таку роботу, як правило, доручають фахівцям (юристам, економістам). Але, користуючись кваліфікованими довідковими матеріалами, можна провести цю роботу самостійно.

Процес укладання засновницьких документів передбачає:

· підготовчу роботу, в ході якої визначають цілі, завдання, методи організації підприємства;

· попередні переговори з потенційними засновниками (учасниками) для підприємств з колективною формою власності;

· збирання й узагальнення необхідних матеріалів;

· створення робочої групи для розробки статуту та засновницького договору;

· юридичні й економічні консультації щодо змісту засновницьких документів;

· підготовку і проведення установчих зборів.

На установчих зборах розглядають:

· питання створення (заснування) підприємства (фірми), форми власності та функціонування;

· проекти найменування фірми та її юридичну адресу;

· склад засновників;

· строки розробки засновницьких документів;

· вибори керівних органів фірми та інші організаційні питання.

Рішення зборів оформлюються протоколом, який підписують усі засновники. У разі позитивного рішення підприємство вважають заснованим. На чергових зборах розглядають та затверджують підготовлені засновницькі документи. Цей факт підтверджується протоколом. Статус та установчий договір підписують усі засновники (учасники), тиражують необхідну кількість примірників, їх засвідчує державний нотаріус після чого їх подають на реєстрацію. Тільки після реєстрації підприємство (фірма) отримує право на функціонування. Зразки установчих документів наведені в додатку.

Принципи розробки найменування підприємства

Найменування вказується в засновницьких документах підприємства і повинно містити зазначення виду підприємства (приватне, товариство, акціонерне товариство, державне), для повних і командитних товариств - прізвища (найменування) учасників та інші необхідні відомості (наприклад, завод, фабрика, майстерня та ін.).

Багато хто вважає це питання не важливим. Однак по мірі розвитку ринку найменування стає важливою проблемою. Не дарма засновники закордонних фірм оголошують конкурси та сплачують великі гроші за влучну назву.

Виходячи з практики, сформульовані принципи розробки назви підприємства.

1. Незмінність назви. Тому що до назви звикають, вона міцно утримується у пам’яті. Це полегшує ділові контакти. Неможливо уявити, щоб усесвітньо відомі фірми “Дженерал моторс”, “Пежо”, “Рено”, “Мицубісі”, ІВМ раптом перейменували.

Який приклад перейменування можна навести: Gold Star — LG, але була необхідна міцна реклама, щоб переломити звичку споживачів до старої назви.

2. Асоціації з продукцією, що випускається. Бажано, щоб назва підприємства пов’язувалась у людей з характером його діяльності, продукцією та іншими характерними рисами. Вдало підібрана назва сприяє створінню оригінальної емблеми, товарного знака підприємства.

Наприклад, Автозаз, Інкомбанк.

Належить уникати надмірної жорсткості у визначенні характеру діяльності, тому що він може змінитися, наприклад, внаслідок диверсифікації.

3. Назва повинна бути стислою, естетичною; бути такою, щоб шляхом заміни літер, їх перестановлення або додавання його не можна було трансформувати у хибну назву, що привело б до падіння престижу фірми.

Обережність потрібна і при використанні абревіатури.

4. Застосовувати у назвах іноземні слова тільки тоді, коли немає еквіваленту у мові даної країни.

5. Прийнятність назви для іноземців. Вона не повинна нагадувати нецензурні, неприємні на слух слова чи поняття, які не сприяють авторитету фірми.

4. Формування початкового підприємницького капіталу

Для створення та початку діяльності підприємства (фірми) необхідний стартовий капітал. Цю функцію виконує статутний фонд. Статутний фонд – це сукупність грошових коштів та майна, яка необхідна для організації та початку функціонування підприємства (фірми).

Статутний фонд створюється внесенням вкладів засновниками (учасниками) і може поповнюватися за рахунок прибутку від господарської діяльності підприємства, а в разі потреби також додаткових вкладів учасників, у тому числі спонсорів. Вкладом до фонду можуть бути: всі види майна – будівлі, споруди, обладнання та інші матеріальні цінності; кошти засновників (учасників), у тому числі й у вільно конвертованій валюті; усі види майнових прав – на користування землею та іншими природними ресурсами, різними майновими об’єктами, а також на використання винаходів, ноу-хау, інших об’єктів інтелектуальної власності та інші права, що не належать до майнових, але мають товарну вартість.

Строки, розмір, порядок внесення та оцінка вкладів кожного засновника (учасника) до статутного фонду обумовлюються в засновницьких документах. Вартість майна, яку вносять учасники до статутного фонду, визначають за цінами, що діють на період створення підприємства або за домовленістю учасників. Оцінювання здійснюється як в українській, так і в іноземній валюті, у перерахунку за курсом Національного банку України.

До моменту реєстрації підприємства, що функціонує (наприклад, товариство з обмеженою відповідальністю), кожний з його учасників зобов’язаний внести до статутного фонду не менш як 30% коштів, зазначених у засновницьких документах, що має підтвердити банк. З цією метою за заявкою засновників у банку відкривається тимчасовий рахунок, який після реєстрації перетворюється у розрахунковий.

Протягом року всі учасники підприємства (фірми) мають повністю внести свій вклад до статутного фонду. У разі невиконання учасниками цих зобов’язань за час прострочення вони сплачують 10% річних з недовнесених сум, якщо інше не передбачено засновницькими документами.

Мінімальний обсяг статутного фонду становить: для акціонерного товариства – сума еквівалентна 1250 мінімальним заробітним платам (відповідно до ставки на момент його створення); для інших товариств (товариств з обмеженою та додатковою відповідальністю, повних та командитних товариств) – 100 мінімальним заробітним платам.

Обсяг статутного фонду може бути збільшений за умови, що всі учасники повністю внесли свої вклади. Зміна обсягів статутного фонду набуває чинності з моменту реєстрації його органом, який зареєстрував статут підприємства (фірми).

Кошти статутного фонду спрямовуються на розвиток виробництва.

Використовувати кошти статутного фонду на заробітну плату, заохочення та інші потреби забороняється. Статутний фонд є власністю засновників (учасників) у межах їхніх вкладів.

При виході засновника (учасника) зі складу підприємства (товариства з обмеженою відповідальністю) або в разі ліквідації підприємства засновнику сплачується вартість частини майна, пропорційна до його частки у статутному фонді. Майно, передане у користування, повертається в натуральній формі без винагороди. Статутний фонд є не тільки "підставою" для державної реєстрації, а й стартовим капіталом, від якого залежить функціонування підприємства (фірми).

Обсяг статутного фонду закріплюється в установчому договорі та статуті підприємства (фірми). Підтримання певного співвідношення між обсягом статутного фонду та загальним обсягом виробничо-господарської діяльності є ознакою фінансової стійкості підприємства (фірми).

Крім статутного фонду, підприємства можуть створювати інші фонди, наприклад, резервний, страховий, споживання, соціально-економічного розвитку та ін., що передбачені чинним законодавством України або відповідним рішенням зборів учасників підприємства (фірми).

Підприємницький капітал охоплює певні капіталоутворюючі елементи, а саме:

1) усі технічні засоби виробництва (будівлі, споруди, устаткування, рухомий склад транспорту, інструменти тощо), використовувані підприємцем на законній підставі (не лише як об’єкти власності, а й на правах оренди, лізингу, тимчасового користування тощо);

2) матеріальні оборотні елементи виробництва (сировина і матеріали, пристосування й інструменти одноразового або короткочасного використання);

3) оборотні кошти у грошовій формі (фонд оплати праці, кошти для придбання елементів оборотних фондів, фонди обігу, у тому числі грошові кошти на розрахунковому рахунку у банку);

4) інтелектуальну власність (якщо вона як така буде сприйнята виробництвом або ринком), тобто власне підприємницька ідея, спосіб виготовлення сировини або готової продукції, спосіб надання товару нових властивостей і якісних характеристик – все те, що прийнято називати "ноу-хау".

Отже, величину підприємницького капіталу Кн можна обчислити за формулою:

 

де Кн – технічні елементи;

 Ко – оборотні кошти;

 Мое – матеріальні оборотні елементи;

 Він – інтелектуальна власність (нематеріальні активи).

До складу основного капіталу входять усі технічні засоби виробництва, без яких неможливо організувати нормальний процес виробництва. Оборотний капітал охоплює все те, що "проходить" через підприємство і призначене для виробничого й особистого (колективом працюючих) споживання або продажу на ринку. Це передовсім сировина і матеріали; готова продукція (ще не реалізована, а також реалізована, але ще не оплачена покупцями); готівка у касі підприємства і на банківських рахунках, включаючи кошти на оплату праці персоналу.

Початковим прийнято називати капітал, котрий вкладається у будь-яке власне діло з самого початку практичної реалізації підприємницького проекту, на початковій стадії підприємницької діяльності в цілому.

Наявний підприємницький капітал (сукупність усіх витрат у грошовій формі, які необхідно здійснити задля реалізації проекту і отримання очікуваного економічного ефекту) може створювати відповідний імідж підприємця як ділової людини, а також бути однією з можливих гарантій досягнення комерційного успіху у власній діяльності.

Потрібний розмір початкового (стартового) підприємницького капіталу визначається на основі економічних розрахунків щодо конкретного проекту, розробленого стосовно прийнятої нової підприємницької ідеї.

5. Державна реєстрація підприємницької діяльності.

Процес створення фірми (підприємства) завершує державна реєстрація. Право на здійснення підприємницької діяльності суб’єкт набуває лише після акту державної реєстрації такої діяльності, в іншому разі вона є незаконною.

Розглянемо порядок державної реєстрації суб’єкта підприємницької діяльності.

Державна реєстрація суб’єктів підприємницької діяльності проводиться у виконавчому комітеті міської, районної у місті ради або в районній, районній міст Києва і Севастополя державній адміністрації за місцезнаходженням або місцем проживання суб’єкта, якщо інше не передбачено законом.

Місцезнаходженням суб’єкта підприємницької діяльності – юридичної особи є розміщення (місцезнаходження) його постійно діючого керівного органу (правління, дирекція, адміністрація тощо). Місцем проживання суб’єкта підприємницької діяльності є зареєстроване в установленому порядку постійне місце проживання громадянина-підприємця.

Тема 6. Планування в ринкових умовах господарювання.

 Бізнес-план
1. Конкуренція як засіб реалізації підприємництва, її вплив на підприємницьку діяльність 
2. Бізнес-план як інструмент підприємницької діяльності 
3. Показники інтенсифікації і підвищення ефективності підприємницької діяльності 
1. Конкуренція як засіб реалізації підприємництва і вплив на підприємницьку діяльність Конкуренція є однією з рушійних сил розвитку економічної системи, складовою частиною внутрішнього економічного механізму функціонування підприємства. 
Термін "конкуренція" походить від латинського слова conkurere і означає "зіштовхуюсь" (тобто зіштовхуюсь з кимось і взаємно стараємося зіштовхнути один одного). Є різні визначення поняття конкуренції. Наведемо деякі з них: Конкуренція як економічна категорія – це боротьба між товаровиробниками за найвигідніші умови виробництва та збуту товарів і послуг з метою привласнення найбільших прибутків. Конкуренція, якщо немає вибору споживачу. 
Конкуренція – об'єктивний економічний закон розвинутого товарного виробництва, дія якого для товаровиробників є зовнішньою примусовою силою забезпечення подальшого розвитку: підвищення продуктивності праці на своїх підприємствах, розширення масштабів виробництва, прискорення НТП, впровадження нових форм організації виробництва і систем заробітної плати тощо. 
Разом із розвитком товарного виробництва розвивалася і конкуренція: від стадії вільної, або чистої конкуренції до стадії конкуренції монопольної, що найбільше розвинулась у 30-50-х роках 20-го століття. Стадії розвитку ринкової конкуренції збігаються зі стадіями ринкової економіки взагалі. Досконала конкуренція – це конкуренція ідеального варіанта, коли існує необмежена кількість виробників-конкурентів в усіх галузях суспільного виробництва. У даному випадку, коли є велика кількість товаровиробників, то окремий виробник невеликої частки товару не має значного впливу на ринок, на ціну того ж товару. Але досконалої конкуренції в дійсності ніколи не було. 
В умовах вільної конкуренції існувала й монополія, але як певний виняток з правила. Тому такі монопольні прояви не набули значного масштабу і не мали значного впливу на конкуренцію. Така конкуренція називається "недосконалою". На цій стадії нема єдиної монопольної системи конкуренції, яка охоплювала б весь ринок, але немає і вільної (чистої, досконалої) конкуренції. "Недосконала" конкуренція здатна переростати в монопольну конкуренцію. 
Монополія – протилежність конкуренції. Вона вкрай обмежує можливості конкурентного механізму регулювання ринку. У цих умовах ринкова економіка почала втрачати здатність до саморегулювання, загострилися суперечності виробництва: зростає безробіття, зменшується платоспроможність попиту. Така ситуація, що склалася в результаті панування монополій, змушує державу втрутитися в економічне життя з метою обмеженій монополій і стимулювання конкуренції. 
На основі такого втручання державна економічна політика створила олігополію – своєрідну конкуренцію невеликої кількості виробників (слово "олігополія" означає небагато продавців). Виробників небагато, але достатньо для того, щоб включився механізм ринкової конкуренції. І така конкуренція, створена в результаті державного регулювання, отримала назву "розумної" (П.Самуельсон). Така конкуренція характерна для сучасної стадії розвитку ринкової економіки. При цьому монополія втрачає панівний характер, конкуренція забезпечується різноманітністю форм власності і форм та типів підприємств. Так утворилася "змішана економіка" – сучасна стадія ринку. На шляху переходу до такої економіки і є нинішня економіка України. Конкуренція позитивно впливає на якість підприємницької діяльності. Але для цього повинні бути умови – забезпеченість ринку товаром і платоспроможність попиту. Без цього позитивний вплив конкуренції на підприємницьку діяльність неможливий. Це ми можемо спостерігати виходячи з нашої дійсності: продукції вітчизняного виробника недостатньо і платоспроможність українського народу низька. Розвитку досконалої конкуренції заважають монополії. 
Вплив монополії на ринкові відносини завжди був і є негативним. При аналізі впливу конкуренції на підприємницьку діяльність, крім вивчення результатів своєї діяльності, необхідно ґрунтовно вивчити діяльність конкурентів і порівняти з результатами своєї діяльності. Визначити, з якої причини продукція підприємства не є конкурентноздатною: за ціною чи за якістю і виявити причини цього: неефективна технологія, нераціональне використання ресурсів, низька якість матеріально-сировинних ресурсів, які використовуються для виробництва продукції, недостатня кваліфікаційна підготовка трудових ресурсів, менеджерів, виконавців робіт тощо. 
2. Бізнес-план як інструмент підприємницької діяльності. Бізнес-план відіграє важливу роль як на стадіях організації, так і на стадіях функціонування підприємницької діяльності в умовах ринкових економічних відносин, оскільки у ньому обґрунтовується діяльність підприємства і прогнозування результатів цієї діяльності. Бізнес-план – документ, який містить обгрунтування головних заходів, які будуть здійснені для реалізації певного комерційного проекту чи створення нової фірми. 
Бізнес-план – документ, що охоплює всі основні аспекти виробничої, комерційної і інших видів діяльності. Укладається терміном на 3-5 років із розбивкою по роках. Систематично коригується в залежності від кон'юнктури ринку і таким чином адаптується до ринкових ситуацій. Розробка бізнес-плану починається з визначення кінцевої мети підприємця із з'ясуванням основного питання бізнесу: що буде отримано від реалізації можливостей фірми, які будуть кінцеві фінансові результати діяльності з врахуванням ризику. У положенні "Про типовий бізнес-план" записано: "Бізнес-планом вважається документ, який містить зобов'язання покупців щодо подальшої експлуатації об'єкта приватизації та обгрунтування можливостей їх виконання відповідно до вимог, що встановлюються фондом державного майна України". 
Але, як показує практика, бізнес-план необхідно розробляти не тільки при приватизації й утворенні підприємства, але і в процесі його функціонування з метою розробки орієнтирів своєї підприємницької діяльності. Основні розділи бізнес-плану: 
♦ юридичний статус підприємства; 
♦ основні техніко-економічні показники діяльності підприємства за звітний період; 
♦ показники виробництва основних видів продукції за звітний період та прогноз на перспективу; 
♦ реалізація продукції за звітний рік та прогноз на перспективу залежно від ринку збуту (натуральні одиниці); 
♦ характеристика кількісних та якісних показників продукції (послуг) основних конкурентів; 
♦ існуючі канали збуту продукції (послуг) підприємства та постачання сировини на підприємство тепер та в перспективі; 
♦ перелік та характеристика за терміном служби головних машин і обладнання та пропозиції; 
♦ характеристика кількості складу працюючих; 
♦ розподіл робітників та службовців за освітнім та віковим показниками; 
♦ середня заробітна плата окремих категорій працівників; 
♦ програма інвестиційних вкладень; ♦ прогнозний баланс підприємства (на три роки); 
♦ прогноз прибутку та збитку (на три роки). Бізнес-план розробляється покупцями (підприємцями-бізнесменами) у разі: 
♦ продажу об'єкта приватизації за некомерційним конкурсом; 
♦ продажу контрольного пакета на конкурентних засадах іноземним інвесторам; 
♦ при створенні спільного (за участю держави) підприємства з іноземними інвестиціями; 
♦ також при функціонуванні підприємства з метою прогнозування результатів своєї підприємницької діяльності. 
3. Показники інтенсифікації і підвищення ефективності підприємницької діяльності Є два види шляхів розвитку національної економіки, у тому числі окремих підприємств як основної ланки матеріального виробництва: інтенсивний і екстенсивний. Інтенсивний шлях розвитку – це процес суспільного виробництва, що базується на застосуванні ефективних засобів виробництва, предметів праці, кваліфікованої робочої сили, передових форм і методів організації праці, зростаючої інформованості у відповідності з найновішими досягненнями науково-технічного прогресу. Тобто при меншій кількості залучених ресурсів суспільство забезпечує більшу якість кінцевого результату – обсягу продукції. 
Екстенсивний шлях розвитку – спосіб збільшення обсягів виробництва, шляхом кількісного приросту всіх елементів продуктивних сил, насамперед факторів виробництва при незмінному рівні технічної основи виробництва. Економіка України як у складі СРСР, так і за роки незалежності розвивалася, в основному, на екстенсивній основі, але внаслідок обмеженості ресурсів цей шлях все більше стає безперспективним. Щоб перейти на переважно інтенсивний шлях розвитку, необхідно якісно вдосконалювати всі елементи економічної системи: продуктивні сили, техніко-економічні відносини, відносини власності, господарський механізм; проводити раціональну економічну політику. 
Для того, щоб здійснити такий перехід, необхідно зробити глибокий аналіз, виявити названі втрати й забезпечити раціональне використання всіх ресурсів. Цьому допоможе розуміння сутності оцінних показників підприємницької діяльності, що характеризують інтенсифікацію і підвищення її ефективності. 
Прибуток і рентабельність – узагальнюючі показники діяльності підприємства. Їх суть полягає в наступному. Прибуток – перевищення сукупних доходів над сукупними витратами. Його обчислюють як різницю між валовим виторгом і витратами на виробництво та реалізацію продукції (робіт, послуг). Він є основним узагальнюючим показником фінансових результатів виробничо-господарської діяльності підприємства. Визначається прибуток за формулою:
Пр = Реал - С/в,
де Пр – прибуток, 
Реал – виручка від реалізованої продукції, 
С/в – собівартість продукції. 
Прибуток є валовий, як сума прибутку за всіма видами діяльності, яка відбивається в його бухгалтерському балансі (реалізації продукції (робіт, послуг) і фінансові операції). 
Прибуток-брутто – прибуток валовий – це загальна сума одержаного підприємством прибутку до вирахування податків. Прибуток-нетто – прибуток залишковий (чистий) – частина балансового прибутку, яка залишається в розпорядженні підприємства після сплати до державного бюджету, виплати відсотків за банківський кредит і деяких обов'язкових платежів. 
Використовується для формування фондів економічного стимулювання. Прибуток нереалізований – прибуток, нагромаджений у незавершеному виробництві. Прибуток позареалізований – прибуток підприємства, отримуваний від діяльності, не пов'язаної з реалізацією продукції, робіт чи послуг. Прибуток – це абсолютний показник ефективної діяльності підприємства і він не може повністю характеризувати її, оскільки з його величини не видно, від якого обсягу виробництва така сума прибутку отримана. 
Тому, крім абсолютного показника – прибутку, визначається відносний показник прибутковості – рентабельність. Рентабельність – відносний показник прибутковості, виражений у відсотках, який характеризує ефективність витрат підприємства загалом або ефективність виробництва окремих видів продукції. Рівень рентабельності розраховують як відношення величини прибутку, отриманого за певний період (місяць, квартал, рік) до середньої за цей період вартості засобів виробництва чи до загальної величини витрат на виробництво. 
Рентабельність є базова, гранична, виробництва, капіталу (майна), продукції. Рентабельність виробництва – економічний показник, що обчислюється як відношення прибутку від звичайної діяльності до середньорічної вартості основних виробничих фондів і нормованих обігових коштів.
 Рентабельність продукції – економічний показник, що обчислюється як відношення прибутку від реалізованої продукції до поточних витрат на її виробництво. Вимірюється у відсотках. 
Названі показники є узагальнюючими і залежать від показників, що характеризують прибутковість використання складових частин виробничих ресурсів підприємства: основних і оборотних фондів, трудових ресурсів, капіталовкладень, витрат на управління виробничою діяльністю. 
Прибуток і рентабельність залежать від цілого ряду оціночних показників використання основних і оборотних фондів, трудових ресурсів, капіталовкладень, управлінських витрат. Такими показниками є: 
♦ фондовіддача – показник ефективності використання основних виробничих фондів; обчислюється як відношення річного обсягу валової (товарної) продукції до середньорічної вартості виробничих фондів:  / ,(Фв ТП Фср  де Фв– фондовіддача в грн.; ТП – товарна продукція за відповідний період (рік) в грн.; Фср – середньорічні основні виробничі фонди в грн. 
♦  фондорентабельність: 
♦ матеріаловіддача: Мв  
♦ витрати на 1 грн. товарної продукції: Вт = С/в /ТП; 
♦ продуктивність праці: ПП = ТП/ЧС; 
♦ зарплатовіддача: Вз/п= ТП /Фз/п; 
♦ віддача управлінських витрат: В упв = ТП/Ув, ТП –товарна продукція, грн.; Ув –величина управлінських витрат, грн. 
♦ рентабельність управлінських витрат: відношення прибутку до загальної суми управлінських витрат:  (Пр(Рупв  /Ув ) *100% 
Вказані величини характеризують зростання інтенсивності й підвищення ефективності тільки в тому випадку, коли їх величини зростають у порівнянні з базовими: тобто при зростанні фондовіддачі, прибутку, але зниженні затрат на 1 грн. товарної продукції, поліпшенні якості, підвищенні продуктивності праці і т.п. При цьому треба намагатися, щоб ці показники поліпшувалися не за рахунок зростання цін на виготовлювану продукцію чи надані послуги, а за рахунок раціонального використання всіх ресурсів. 
Запитання для самоконтролю
1. Суть конкуренції та її об'єктивна необхідність у ринкових економічних умовах господарювання 
2. Види конкуренції 
3. Конкуренція та її вплив на розвиток підприємницької діяльності 
4. Шляхи удосконалення конкуренції 
5. Назвати показники діяльності підприємства, які є комплексними (узагальнюючими) 
6. Суть і формула визначення прибутку 
Тема: Загальна характеристика  міжнародного бізнесу
1. Цілі та основні риси міжнародного бізнесу 
2. Основні форми міжнародного бізнесу 
3. Середовище міжнародного бізнесу 
1. Цілі та основні риси міжнародного бізнесу Міжнародний бізнес – діяльність, яка включає операції між контрагентами двох або більше країн. Контрагент, суб’єкт міжнародного бізнесу – іноземний партнер з міжнародного бізнесу. Основні суб’єкти міжнародного бізнесу:
 - фізичні особи; 
- фірми; 
- спілки підприємців; 
- представники держав; 
- міжнародні організації; 
- транснаціональні корпорації. 
Причинами розвитку міжнародного бізнесу виступають: 
- доступ до основних ринків робочої сили; - вихід на ринки сировини та ресурсів; 
- отримання нових ринків збуту. Функціональні засоби досягнення цілей міжнародного бізнесу: 
- оптимізація процесу міжнародного виробництва; - здійснення маркетингових операцій; 
- фінансові операції в міжнародному бізнесі (розрахункові, кредитні, страхові та ін.);  
- бухгалтерський облік і контроль у міжнародній господарській діяльності; 
- ефективна кадрова політика. 
Основними рисами міжнародного бізнесу виступають: 
1. Отримання прибутку як цільової детермінанти ведення міжнародного бізнесу відрізняє від аналогічної характеристики національного бізнесу прагнення використовувати для економічно ефективного ведення ділових операцій переваг виходу за межі виключно національних кордонів. 
2. Підприємці прагнуть використовувати додаткові економічні можливості, що випливають з: 
- ресурсних особливостей зарубіжних ринків; - місткості зарубіжних ринків; 
- правових особливостей зарубіжних країн; - специфіки міждержавних політичних і економічних взаємовідносин, що регулюються відповідними формами міждержавної взаємодії. 
3. Міжнародний бізнес є суттєво варіаційний в залежності від рівня інтернаціоналізації. Вісь розвитку "виключно національний бізнес – мультинаціональний бізнес" включає етапи росту цього рівня: від разових поставок на зарубіжний ринок до розвинутої структури МНК, для якої НІОКР, виробництво і дистрибуція є сферами, що охоплюють світову економіку, десятки країн і сотні ринків. 
4. У наслідок інтернаціоналізації будь-якому бізнесу стає максимально доступним глобальний бізнес-сервіс, тобто абсолютно не залежний від національної належності і орієнтований лише на економічну ефективність пакет різноманітних послуг: від наукових до фінансових і від транспортних до підбору інтернаціональних колективів, який дозволяє сьогодні максимально реалізувати можливості в бізнесі. 
5. Врахування в бізнесі культурного фактору, тобто сукупності вимог і обмежень, що накладаються культурою країни на тих, хто веде в ній бізнес. 
6. Глобальний характер міжнародного бізнесу є його найважливішою рисою: він охоплює світову систему інформаційного ділового обміну, світовий  фінансовий ринок, глобальну структуру технологічних нововведень тощо. 
7. Міжнародний бізнес як система обновлюваних і складно взаємодіючих професійних знань принципово більш високого рівня, ніж наявна в будь-якому національному бізнесі. 
8. Міжнародний бізнес вбирає в себе найкращі національні зразки, все найкраще у світовій практиці. 
9. Інформація – головний стратегічний ресурс, а адаптація – головна стратегічна зброя. 
10. Принципова відмінність міжнародного бізнесу полягає в оберненій оцінці внутрішньодержавної ситуації: негативні тенденції в економіці країни можуть бути оцінені міжнародною фірмою по-іншому, оскільки саме ці тенденції можуть відкрити фірмі додаткові можливості бізнесу. 
11. На відміну від внутрішньодержавної конкуренції, міжнародний бізнес може відчувати підтримку своєї держави у боротьбі з конкурентами у багатьох неявних формах. 
Сучасні особливості розвитку міжнародного бізнесу: 
- інтернаціоналізація; 
- диверсифікація; 
- транснаціоналізація; 
- глобалізація. 
2. Основні форми міжнародного бізнесу До найбільш поширених форм організації міжнародного бізнесу належать: 
1. Експорт. Самий простий шлях проникнення на міжнародні ринки – експорт. Компанія продовжує діяльність на національному ринку, і для координації експорту створює незалежну торговельну або посередницьку компанію, яка спрощує укладання угод з іноземними контрагентами. З розширенням експорту компанія створює експортний відділ, що відноситься до середнього рівня в ієрархії управління. 
 2. Ліцензування. Компанія продає ліцензію на виробництво іноземній компанії шляхом укладання угоди про ліцензійні платежі. Компанія надає іноземній компанії право на використання патентів або технологій, ноу-хау, а також технологічну і адміністративну допомогу. Іноземна компанія, у свою чергу, заміщає витрати компанії у формі ліцензійних платежів або плати за послуги. 
3. Спільні підприємства. Дві або більше компаній вкладає кошти у виробничі потужності. Учасники є партнерами у бізнесі і отримують прибуток в залежності від частки кожного у СП. 
4. Прямі капіталовкладення. Найсильніша прихильність міжнародного бізнесу виникає тоді, коли керівництво вирішує випускати продукцію своєї фірми за кордоном і зберігати повний контроль над виробництвом, маркетингом, фінансами і іншими ключовими функціями. 
5. Мультинаціональні корпорації. МНК володіють і управляють підприємствами в інших країнах.
6. Лізингові угоди. 
7. Міжнародні контракти на будівництво, управління тощо. 
8. Консигнація. Локальне складування і продаж. 
9. Франчайзинг. 
Види міжнародного бізнесу: 
- промисловий; 
- торговельний; 
- фінансовий;
- аграрний;
- транспортно-комунікаційний; 
- інші. 
Фактори, які впливають на вибір форми міжнародного бізнесу: 
- потенціал і міжнародний досвід компанії; - характер і ступінь складності виробництва; 
- рівень новизни та конкурентоспроможності технології; 
- місткість внутрішнього та зовнішнього ринків; - середовище країни, яка приймає; 
- порівняльна оцінка форм міжнародного бізнесу. 
Фактори, що впливають на реалізацію цілей міжнародного бізнесу: 
1. Загальні: 
- географічні; 
- історичні; 
- політичні; 
- економічні;
- правові; 
- соціальні; 
- культурні; 
2. Конкретні: 
- швидкість зміни параметрів продукції;
 - розмір виробництва; 
- кількість покупців; 
- обсяг купівлі продукції; 
- однорідність покупців; 
- рівень конкуренції; 
- транспортні витрати. 
3. Середовище міжнародного бізнесу Зовнішнє середовище компанії принципово важливе для міжнародного бізнесу незалежно від його напрямів і масштабів. Якщо на національному ринку кон’юнктура передбачувана, то, з виходом на міжнародний ринок компанія попадає в незнайоме економічне, політичне, соціальне і культурне середовище, і головне знаходиться під впливом кон'юнктури, за якої не є очевидними можливості, джерела її аналізу і адекватної оцінки. При оцінці середовища розвитку міжнародного бізнесу враховується: 
- середовище безпосереднього впливу; 
- середовище непрямого впливу;
- фінансове середовище. 
 Розгляд чинників впливу середовища, в якому функціонує міжнародний бізнес, зосереджується на наступних складових: 
- культура; 
- економіка; 
- політика; 
- технологія.
 Під культурою розуміють домінуючу у суспільстві систему цінностей, вірувань, звичаїв і установок. Кожне суспільство має свою культуру, яка впливає на стиль повсякденного життя. 
Культура: Основні характеристики культури:
 - культура не є біологічною рисою, а являє собою результат навчання і досвіду; 
- люди причетні до культури певних соціальних груп; - передається від покоління до покоління; 
- пов’язана з певними символами; 
- певна система, цілісність і має власну структуру; - ґрунтується на здатності людей пристосовуватись до змін. 
Приклади впливу культури суспільства на підходи в міжнародному бізнесі: 
- централізація проти децентралізації прийняття рішень; 
- безпечність проти ризику; 
- індивідуальні винагороди проти групових; 
- неформальні процедури проти формальних; 
- висока організаційна лояльність проти низької; - кооперація проти конкуренції; 
- короткострокові горизонти проти довгострокових; 
- стабільність проти інновацій. 
Економіка: Структура економічного аналізу середовища: 
 1. Місце країни за показниками: ВВП, темпи економічного росту, темпи росту інвестицій, зовнішньоторговельний обіг, імпорт товарів і послуг. 
2. Населення країни в цілому і регіонів проникнення окремо; статевовікова структура населення в динаміці. 
3. Структура суспільства і питома вага окремих соціальних верств з характеристиками їх особового і сімейного доходу, динаміка цих показників. 
4. Ресурси основних видів, що цікавлять фірму, з ранжуванням за: 
- наявністю в країні і регіонах; 
- вартісною оцінкою; 
- рівнем дефіцитності. 
5. Основні характеристики комунікаційних можливостей. 
6. Характеристики транспортних комунікацій. 
7. Рівні оплати праці в цільових секторах економіки, прийняті у країні форми оплати праці.
8. Загальна оцінка розвиненості і можливостей секторів: 
- ймовірних конкурентів; 
- ймовірних постачальників; 
- ймовірних споживачів. 
9. Основні елементи валютного регулювання у країні. 
10. Основні елементи торгових і експортно-імпортних обмежень у країні. 
11. Розвиненість науково-технічної і консультаційної діяльності в країні. 
12. Основні економічні проблеми в країні. 
Класифікація національних економік за рівнем розвитку: 
- розвинені країни; 
- країни з перехідною економікою; 
- слабо розвинуті країни, або країни, що розвиваються. 
Політика: Політика включає три фактори впливу на діяльність: 
1. Урядові позиції щодо міжнародних операцій: 
- стимули для започаткування бізнесу в країні – господаря(низькі %-ві ставки за кредит, податкові пільги, прискорена амортизація, дотації і субсидії); 

 - встановлення різних вимог до міжнародних компаній виходячи зі свого суверенітету (обмеження частки іноземного капіталу у статутному фонді підприємств, вимоги продавати товари і технології на місцевих ринках, створення робочих місць для місцевого населення тощо). 
2. Ефективність державного управління: 
- наявність бюрократичних структур, що заважають діяльності ТНК; 
- вплив бюрократичних структур на законодавство у власних інтересах; 
- хабарництво. 
3. Політична стабільність: 
- націоналізація; - політичні ризики; 
- тероризм. 
Структура правового аналізу: 
1. Загальна оцінка узгодженості системи права у країні з основними положеннями міжнародного права. 
2. Регулювання експортно-імпортних операцій. 
3. Міграційне регулювання. 
4. Захищенність власності і прав особистості. 
5. Регулювання переміщення капіталу, експорту прибутку, інших фінансових операцій через кордон. 
6. Оцінка елементів комерційного права, які можуть цікавити фірму. 
7. Регулювання створення і трансформації бізнесу. 
8. Регулювання трудових відносин. 
9. Регулювання цін. 
10. Елементи антимонопольного законодавства, які можуть торкатись інтересів фірми. 
11. Докладно: питання оподаткування фірм і приватних осіб. 
12. Загальна оцінка стабільності правової системи країни. 
Структура основних даних політичного аналізу: 
1. Політичний режим, і його відносини з країною базування. 
2. Міждержавні угоди. 
 3. Участь країни в політичних блоках, економічних союзах. 
4. Політичні партії і громадські організації, які мають тісні контакти з владою, політичними партіями і громадськими організаціями країни базування. 
5. Найвидатніші політичні лідери. 
6. Основні політичні суперники, що борються за владу у країні, і сутність їх принципових позицій в економічних, соціальних і правових питаннях. 
7. Характеристика зв’язку "бізнес-політика". 
8. Найближчі вибори парламенту і президента, перспективи їх результатів, ймовірний вплив на бізнес, і на відношення з країною базування. 
9. Роль і вплив регіональної влади. 
10. Політична ситуація у регіонах. 
11. Загальна оцінка політичної стабільності у країні. 
Технологія: 
1. Рівень технології в країні базування. 
2. Взаємозв’язок між технологією і операціями міжнародних компаній. 
3. Витрати на сировину, енергію, транспорт тощо.
Перелік питань по І модулю

1. Суть, предмет та мета вивчення курсу 
2. Об'єктивні основи розвитку підприємництва в ринковій економіці 
3. Економічна свобода, її сутність і роль у розвитку підприємництва 
4. Загальні умови створення підприємства 
5. Статутний фонд підприємства, порядок його утворення 
6. Державна реєстрація і статут підприємства 
7. Відповідальність суб'єктів підприємництва. Припинення підприємницької діяльності 
8. Створення матеріальних благ та прибутку – основна функція підприємництва 9. Підприємство як організаційна структура підприємництва. Суб'єкти підприємницької діяльності 
10. Основні форми підприємництва та їх класифікація 
11. Основні види фінансування підприємницької діяльності.

12. Види кредитів. Кредитно-фінансові установи.

13. Лізинг як форма фінансування.

14. Фондова біржа.

15. Податкова система. Функції та види податків.

16. Етапи створення власної справи.

17. Правова база підприємництва.

18. Зміст засновницьких документів та їх підготовка.

19. Формування початкового підприємницького капіталу.

20. Державна реєстрація підприємницької діяльності.

21. Конкуренція як засіб реалізації підприємництва, її вплив на підприємницьку діяльність 
22. Бізнес-план як інструмент підприємницької діяльності 
23. Показники інтенсифікації і підвищення ефективності підприємницької діяльності 
24. Цілі та основні риси міжнародного бізнесу 
25. Основні форми міжнародного бізнесу 
Тема: Підприємницький успіх і культура бізнесу
1. Характеристика професійної культури бізнесу та підприємницького успіху
2. Етика підприємництва

3. Культура підприємницької діяльності

4. Складові підприємницької етики
1. Сучасна підприємницька діяльність може ефективно здійснюватись і розвиватись за умови належного дотримання вимог не тільки економічного, а й соціальне-духовного та політичного характеру.
Будь-який підприємець, безперечно, повинен уміти професійно (і завдяки цьому успішно) вести справу у своїй фірмі, постійно брати активну участь у задоволенні потреб ринку щодо нових товарів і послуг за можливо низькими (помірними) цінами. Зрозуміло, що це вимагає від нього новаторського підходу до власної діяльності та ретельного обліку витрат виробництва.

Морально-етичного і духовного характеру. Йдеться проте, що у своїй діяльності підприємець має обов'язково керуватися усталеними у всіх цивілізованих країнах нормами поведінки.

Ясна річ, підприємницька діяльність значною мірою регулюється комплексом норм законодавства (трудового, господарського тощо). Проте далеко не всі норми можуть бути строго (точно, достатньо, достатньо повно) сформульовані. У практичній діяльності підприємця великого значення набувають неформальні контакти між бізнесменами, створення особливої атмосфери довіри, чесності та порядності у ділових стосунках, вірність слову, поважання замшів і традицій, тобто тих неписаних правил поведінки і дій, котрі становлять суть поняття "етика підприємництва". Без чесності і порядності в системі відносин між фірмами, банками та окремими фізичними особами ефективна і тривала підприємницька діяльність просто неможлива.

2. Етика підприємництва означає здійснення господарської діяльності фірми, її керівництва, окремого підприємця відповідно до етичних, тобто ціннісних (духовних) критеріїв поведінки, соціальне відповідальних дій у дусі того культурного середовища, до якого підприємець тяжіє.

Як свідчить досвід країн з розвиненою ринковою і соціальне спрямованою економікою, протягом останніх років триває широка дискусія з питань культури підприємництва як в теорії, так і в практиці господарювання. В поняття "підприємницька культура" вкладають неоднаковий зміст, але вихідною позицією неодмінно залишається уявлення про культурний світ як про світ людської гідності. Культура підприємництва має привертати увагу передовсім до етичного та поведінкового начал у діяльності підприємця як засобів легітимізації підприємницької влади. Вона є важливим чинником гуманізації сучасного бізнесу.

Однак це залежить від того, яке місце у підприємницькій діяльності займатимуть традиційні й набуті цінності й навички.

Підприємницька культура охоплює широкий спектр питань ділової етики та етикету. У кожній галузі чи сфері підприємницької Діяльності існують свої правила поведінки, але майже у всіх конкретних випадках вони базуються на:

• чесності й законопослушності підприємця;

• забезпеченні високої якості й технічного рівня своєї продукції;

• забезпеченні безпеки праці;

• чесних і порядних відносинах з постачальниками, клієнтам партнерами по бізнесовій діяльності.

Варто звернути увагу на те, що ділова етика (етика бізнесу) одночасно і духовною, і економічною категорією. На думку зарубіжних підприємців, існують певні усталені етичні норми бізнесу котрих треба обов'язково дотримувати. Основні з них такі:

• найвища продуктивність і найбільший прибуток не повинні досягатися за рахунок завдавання шкоди довкіллю;

• конкуренція має здійснюватися чесно, за встановленими правилами;

• необхідно, щоб техніка слугувала людині, а не навпаки;

• морально-етичні норми завжди мають перевагу перед економічними інтересами.

3. Висока культура підприємницької діяльності є неодмінною умовою досягнення великого господарсько-комерційного успіху на багатьох (якщо не на більшості) підприємствах.

Відомі такі передумови виховання високої культури підприємництва:

• наявність позитивних прикладів;

• забезпечення молоді можливості ознайомлення з основами бізнесової діяльності, її привабливістю і корисністю для всіх верств населення ще у період професійного навчання;

• створення системи навчання й виховання, яка б сприяла розвитку підприємницьких нахилів протягом усього періоду формування особистості;

• наявність і постійна підтримка сімейних контактів і особистих знайомств з успішно працюючими бізнесменами.

Професійна репутація підприємця створюється роками, її нелегко набути, але втратити можна миттєво.

Підприємець з високим рівнем культури має пам'ятати і виконувати певні "заповіти": 
перше - у своїй діяльності керуватись насамперед інтересами клієнтів; 
друге - постійно працювати над власним бізнесом, а не в ньому! 
третє - використовувати дійову рекламу безпосереднього реагування; 
четверте - гарантувати клієнту повне задоволення його потреб; 
п'яте - щотижня мати звіт про прибуток і збитки, ніколи не лишатись без готівкових коштів; 
шосте - заохочувати дії, що відповідають інтересам власного бізнесу; 
сьоме - організовувати власний бізнес, виходячи з виконуваних ним функцій, а не "припасовуючи" його до окремих особистостей; 
восьме - не ототожнювати фінансове благополуччя і власні успіхи, пам'ятаючи, що благополуччя й успіх - не те саме.

Успіх завжди відбиває результат ділової активності підприємця. Саме за рівнем досягнутого успіху оцінюють підприємця. Досвід країн з соціально-орієнтованою економікою підтверджує, що успіх оцінюється різними про нього уявленнями (складниками успіху).

Створюючи підприємство, підприємець визначає конкретні цілі підприємницької діяльності, тобто кінцевий бажаний результат діяльності.

Виходячи з цього, однією з найперших складових успіху підприємницької діяльності є досягнення встановлених цілей і виконання місії.

Особиста мета підприємця може зводитися до бажання:
 отримати якомога більше грошей;(
 працювати творчо;(
 почувати себе комфортно;(
 привести у рівновагу складові елементи життя – власну кар’єру, сім’ю тощо;(
 добитися визнання своєї професійності та обізнаності серед колег у вибраній сфери підприємницької діяльності;(
 спромогтися реалізувати власну ідею;(
 не допустити банкрутства своєї фірми;(
 створити нові робочі місця тощо.(
Таким чином, необхідно усвідомити, що сучасне цивілізоване підприємництво є визначальною і необхідною умовою досягнення не лише економічного успіху, а й суспільного визнання соціальної значущості і корисності будь-якої господарської розумової та фізичної діяльності.

Багато хто вважає, що єдиною метою підприємця є отримання прибутку, проте це не так. Дійсно, кінцевою метою діяльності підприємця є забезпечення її прибутковості шляхом раціональної організації праці та засобів виробництва. Але діяльність підприємця спрямована на створення умов задля успішного функціонування його бізнесу, виходячи з того, що прибуток не є причиною здійснення підприємницької діяльності, а лише результатом її успішної діяльності.

Особливо важливим є розуміння економічної аксіоми, сутність якої полягає в наступному – аби підприємство було успішним впродовж тривалого часу, аби досягало своїх цілей, його діяльність повинна бути результативною та ефективною.

Безумовним є той факт, що у підприємництві поняття успіху пов’язане з досягненням результату, очікуваного при започаткуванні проекту по реалізації ідеї

За цивілізованого розуміння успіху до уваги, насамперед, треба брати його морально-етичні аспекти, а вже потім фінансові. Отже, підприємницький успіх має бути оцінений з урахуванням ступеня здійснення власної ідеї, бажання самоствердження або намагання змінити хід подій тощо. Гроші, капітал, прибуток природно є важливими складовими успіху, але не можуть виступати самоціллю.

4. Самостійність господарювання, ініціативний, творчий підхід до справи викликає необхідність вирішення цілої низки питань. Вони пов'язані з інноваційним пошуком ринкових можливостей, дослідженнями з маркетингу, управлінням фінансами, використанням ресурсів, залученням інвестицій. Алє передусім підприємець, як особливий соціально-психологічний тип господарника, при втіленні своїх задумів, планів пов'язаний безпосередньо з людьми. Йому доводиться здійснювати управління підлеглими, мати справу з партнерами по бізнесу, налагоджувати контакти з представниками органів державного регулювання підприємництва, клієнтами, консультантами. Не викликає сумнівів, що успіх підприємницької діяльності значною мірою залежить від особистих якостей підприємця, його ділової культури, професіоналізму, вміння гідно представляти свій бізнес, з повагою до інших вести власну справу. Оцінка людських відносин, поведінки підприємці з точки зору її відповідності загальноприйнятим розумним, цивілізованим нормам втілюється в професійній етиці бізнесмена, культурі підприємництва. Тому важливо ознайомитися з нормами поведінки підприємця, вимогами, які суспільств висуває до стилю роботи, характеру спілкування з людьми! соціальному іміджу очолюваної ним фірми або підприємств;і. Водночас слід врахувати, що підприємництво, як надзвичайно складний вид діяльності, має загальноприйняті риси, притаманні будь-якій країні з ринковою економікою, та особливі, що відображають загальний стан суспільства, зрілість; його економічних, юридичних та морально-етичних норм.

В умовах перехідної економіки підприємництво сприймають неоднозначне. Наприклад, ще не так давно цей вид діяльності пов'язували з експлуатацією. Спостерігається психологічне несприйняття частиною населення приватного господарювання. Отже, перехід до ринку вимагає глибоких соціально- психологічних змін, вироблення сприятливого етичного середовища. Це означає, що потрібна відмова від тих рис, які з'явились внаслідок відсутності традицій продуктивного піди приємництва і орієнтують на одержання прибутку без соціальної відповідальності підприємця.

Які ж цінності формують підприємницьку етику в її загальноприйнятому розумінні?

Свобода діяльності підприємця проявляється у здатності прийняття виваженого рішення, використанні певних способів досягнення мети, можливості вибору певного варіанта поведінки. Вибір оптимального варіанта, який відповідав би не тільки внутрішнім переконанням та інтересам, а й інтересам суспільства, може бути здійснений лише за умов високої етичності поведінки підприємця.

Етика підприємництва розробляє кодекс поведінки, показує гідність намірів підприємця, визначає притаманні йому риси.
Провідне місце серед них безумовно займають ті, що обумовлюють природу підприємця і підприємництва.
 Перша риса — це заповзятливість, яка розуміється як здатність досягати поставленої мети за рахунок власної ініціативи, винахідливості, практичної кмітливості, готовності йти на певний ризик, приймати і реалізовувати оригінальні ідеї. 
Друга — це соціально-новаторський характер діяльності підприємця, його особлива роль у ринковій трансформації економіки.
 І нарешті, остання риса, що визначає природу підприємця, — це людський фактор, людина, зусилля якої в умовах ринкової економіки спрямовані на одержання прибутку поєднуються з етичною та психологічною готовністю до відповідального,чесного цивілізованого підприємництва. Це означає, що в будь-якій підприємницькій діяльності повинні враховуватися інтереси і потреби держави та всього суспільства.

Наведені риси формують етику підприємця і знаходяться у тісній взаємодії.

Саме поєднання чітко усвідомленої природи підприємництва, визначення її корисності для економічного розвитку і соціального прогресу з дотриманням певних норм поведінки підприємцем дає змогу виділити складові підприємницької етики:
- Переконання в корисності своєї справи для суспільства,
- Здатність створювати команду однодумців і працювати з нею

- Оцінка бізнесу як справи свого життя, захоплюючої творчості, форми самовираження

- визнання необхідності конкуренції, здатність до плідного співробітництва

- повага до законів, соціального порядку, державної влади

- уміння оцінювати новаторські дії інших, їхній підприємницький потенціал

У конкретній діяльності наведені складові отримують своє втілення в особливому підприємницькому типі мислення, здатності розглядати все, з чим стикається бізнесмен, з точки зору корисності для власної справи. Успіх підприємницької діяльності значною мірою залежить від уміння налагоджувати партнерські зв'язки, дотримуватися договірної дисципліні зберігати комерційну таємницю.

Підприємницькі структури — компанії, фірми різноманітні заходи з метою підтримання й постійного змінення певних ціннісних стандартів і етичних принципів у відносинах з населенням. Головною метою цих заходів є узгодження інтересів фірми з етичністю поведінки працівників та менеджерів. При цьому пріоритет надається репутації фірми перед діями її конкретних представників, якщо ці дії проводяться з метою невірно сприйнятої чи особистої вигоди.

Найбільш поширеними шляхами формування етичної поведінки у підприємницьких структурах можуть бути такі:
- розробка етичних нормативів;

- створення груп або комітетів з етики;

- проведення соціальних обстежень і ревізій;

- навчання етичній поведінці.

Отже, основа етичного кодексу фірми — слідувати правилам поведінки, що прийняті в цілому для суспільства.

Таким чином, постійне дотримання підприємницької етики стає гарантом і стимулом успішної діяльності, конкурентоспроможності бізнесу.

	Тема: Ділова етика підприємця
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1. Етика спілкування (телефонні розмови і службове листування)
2. Етика службового листування 
3. Етикет привітання, представлення, прийомів та переговорів

4. Етичні норми реклами

	1. Сучасний ефективний бізнес практично неможливий без активного особистого спілкування, телефонних розмов та службового листування. Для успішного спілкування (передовсім з іноземними партнерами) треба обов’язково дотримуватися встановлених етичних норм поведінки.

Етика ведення телефонних розмов набуває все більшого значення для здійснення   багато напрямленої   підприємницької  діяльності.   Вміння підприємця і менеджерів фірми вести телефонні розмови за відповідними етичними нормами є важливою умовою набуття солідної ділової репутації у сфері бізнесу та серед широкого загалу клієнтів-споживачів, а відтак і досягнення підприємницького успіху.

 Існують спеціальні вимоги стосовно змісту телефонних розмов. Вони охоплюють як звичайний телефонний етикет, так і особливості ділового адміністрування. До основних правил, котрих доцільно дотримуватися при телефонному спілкуванні, належать такі:

1. Відповідаючи на телефонний дзвінок, треба відрекомендуватися. Прийнятою формою відповіді може бути, наприклад, така: “Фірма “Прогрес”, відділ маркетингу. Заступник начальника Людмила Петренко. Слухаю вас.”

2. За жодних обставин не давати волю негативним емоціям.

3. Ніколи не можна наперед знати, який саме дзвінок забезпечить фірмі (підприємцю, менеджеру) цінну комерційну інформацію або вигідний контракт. Тому вкрай важливо відповідати на всі телефонні дзвінки.

4. Якщо ви пообіцяли клієнту чи партнеру повідомити якусь інформацію телефоном, простежте, щоб вона справді була точною і вичерпною. Пам’ятайте, що практично неможливо буде відновити довіру фірми, якщо ви не виконаєте своєї обіцянки.

5. Не можна перетворювати телефонну розмову на допит, ставити запитання типу “З ким я розмовляю?” або “Що вам потрібно?” Треба стежити за своєю дикцією та культурою мови.

6. Існує низка висловів, яких необхідно уникати під час телефонної розмови. Зокрема до таких телефонних “табу” належать: “Я не знаю”, “Фірма не буде цього робити”, “Ви повинні...”, “Ні”. Кожну фразу, що може сприйматися як відмова, треба ретельно обдумувати.

 Будь-яка фірма найбільш цінує таких працівників, які мають професійний досвід і є достатньо комунікабельними, добре вихованими.
2. Етика службового листування має непересічне значення для ефективної підприємницької діяльності, встановлення ділових контактів з потенційними партнерами (особливо іноземними). Активне і корисне ділове спілкування можливе за умови дотримання напрацьованих людством канонів службового листування.

1. Для службового листування рекомендується використовувати фірмові бланки з емблемою (товарним знаком) фірми, її повною назвою, поштовою і телеграфною адресою, телефонами, факсом, банківськими реквізитами.

2. Службові листи готують і надсилають у вигляді машинопису на одному (лицьовому) боці аркуша через півтора-два інтервали. Абзаци мають починатися з нового рядка з відступом п’яти знаків від лівого поля. Краще уникати переносу слів. Крім першої, всі інші сторінки тексту службового листа мають бути пронумеровані арабськими цифрами.

3. Перший службовий лист своєму потенційному партнерові варто почати з репрезентування своєї фірми і основного напрямку її діяльності. Ще краще це можна зробити, надіславши партнерові проспект або буклет з докладною інформацією про фірму. Текст такого інформаційного матеріалу готується або державною мовою потенційного партнера, або англійською мовою.

4. Будь-який службовий лист треба закінчувати словами подяки за співробітництво або висловлювати сподівання на таку можливість, а також загальноприйнятими формулами: “Щиро Ваш”, “З повагою” тощо. Підпис ставлять на правому боці аркуша під заключними формулами ввічливості. Прізвище автора листа розміщується під його власним підписом.

5. Дозволяється користуватися стандартними конвертами для між народних поштових відправлень. Проте достатньо солідні фірми мають власні конверти, на яких у скороченому вигляді відтворюються реквізити фірмового бланка. Це не лише підвищує престиж фірми, а й звільняє від необхідності повідомляти зворотну адресу.

6. Ділові контакти все ширше здійснюються через використання факсимільного зв’язку (факсу), тобто набагато швидшого способу передачі інформації, який набуває все більшого розвитку в Україні.

 3. Інтелігентність і вміння поводитися гідно у будь-якому зібранні людей мають бути притаманні всім сучасним підприємцям. Їм належить засвоїти своєрідний кодекс поведінки, властивий добре вихованим особам у всіх цивілізованих країнах. Цей кодекс має включати передовсім такі визначальні елементи вихованості, як увічливість, невимушеність, достойність та  тактовність.

Спілкуючись між собою, люди з давніх-давен насамперед вітаються один з одним, підприємці, котрі активно спілкуються з партнерами і клієнтами, мають засвоїти і дотримувати певних правил етикету стосовно привітань.

1. Зайшовши до приміщення, де знаходяться люди, треба привітати легким нахилом голови всіх незнайомих і потиснути руку знайомим. На вулиці вітаються легким нахилом голови без будь-яких вигуків. Сидячи за столом у кафе чи ресторані, прийнято вітати знайомих лише нахилом голови. Чоловік перший вітається з жінкою, молодший за віком – зі старшим, підлеглий – зі своїм керівником тощо. Сідаючи в таксі, пасажир першим вітається з водієм.

2. Привітання рукостисканням чоловікам рекомендується робити завжди, жінкам - за обопільною згодою. Коли чоловіка представляють жінці, руку першою простягає жінка. Якщо зустрічаються подружні пари, то спочатку жінки вітаються одна з одною, потім чоловіки вітають жінок, лише після цього чоловіки вітають один одного. У деяких випадках чоловіки першими подають руку жінкам, але тільки тоді, коли чоловіки набагато старші за них віком або стоять незрівнянно вище за службовим становищем.

Важливим елементом увічливості в діловому спілкуванні є представлення (відрекомендування). Через нього можна встановити потрібні і корисні ділові зв’язки. Етикет передбачає дотримання і в цьому питанні  певних норм поведінки, що визначають, коли і як треба представляти та самому бути відрекомендованим.

Важливе значення має момент представлення. Треба уникати при цьому (не допускати) надмірної фамільярності, краще вживати прості фрази типу “Це Андрій, мій колега”, “Представляю вам Ніну” тощо. Коли чоловік відрекомендовує свою дружину, він має сказати “моя дружина” (не рекомендується говорити “моя господарка (господиня)”). Якщо дружина представляє свого чоловіка, вона звичайно каже “мій чоловік”.

Коли чоловіка відрекомендовують жінці, він мусить встати і злегка вклонитися, а жінка залишається сидіти. Представляючи найближчого родича, кажуть “Мій батько”, “Мій брат Василь”, не називаючи прізвища 

Прийом (організаційні зустрічі) влаштовуються заради започаткувати (поглиблення) ділових контактів, отримання необхідної інформації тощо. Відповідно до міжнародної практики найбільш урочистими та почесними за церемоніалом видами прийомів уважаються сніданок і обід (від 12 до 15 і від 19 до 21 години). Іншими видами прийомів можуть бути “фуршет” або “коктейль” (від 17 до 20 години), вечеря (початок о 21 годині та пізніше)
Етикет і діловий протокол вимагають, щоб бізнесмени, які запрошені на прийом, суворо дотримувались усталених правил стосовно одягу, поведінки за столом, спілкування, обміну візитними картками тощо.
На всі прийоми, що влаштовуються до 20 годин, чоловікам можна одягати костюм будь-якого неяскравого кольору, а на прийоми, котрі розпочинаються о 20 годині і пізніше, рекомендується костюм чорного або іншого кольору. На всі види прийомів належить одягти білу (не трикотажну) сорочку з краваткою будь-якого, але не яскравого (можна чорного) кольору. До строгих костюмів пасують черевики темно-коричневого або чорного кольору. Не можна взувати черевики на грубих підошвах, спортивне взуття. Колір чоловічих шкарпеток має бути темнішим за колір костюма; строкаті шкарпетки не пасують до вечірнього костюма.

1. На будь-якому прийомі треба контролювати свої дії (вчинки). При покашлюванні треба повернути голову на бік і прикрити рота рукою, а при раптовому нападу кашлю обов’язково прикласти до рота носову хусточку. Сякатися необхідно тихо, злегка дмухнувши у хусточку. Не слід шморгати носом. Потребу чхнути варто по можливості затамовувати, злегка стискаючи перенісся з обох боків. Обов’язково треба піднести хусточку до носа в момент чхання.

2. Треба знати, як правильно користуватися столовими приборами. Останні завжди розміщують у певній послідовностібілятарілки-підставки ліворуч і праворуч кладуть по три виделки та три ножі. Спочатку користуються крайніми виделкою та ножем (найменшими, для закуски), потім - середніми (спеціальної форми, для рибних страв), а після цього – найбільшими (для м’ясних страв). Звичайно виделку тримають у лівій руці, а ніж - у правій. Чимало страв (котлети, голубці, яєчню тощо) їдять лише виделкою, тримаючи її у правій руці.

3. Окремі зауваження треба зробити щодо етики жінки-бізнесмена. Найважливіші з них стосуються зовнішності та одягу. Діловий одяг вирізняється класичним кроєм, неяскравими кольорами, багатофункціональністю. У всьому діловому світі основним робочим одягом жінки є костюм. Сукню носять лише однотонну і тільки влітку, зачіска, макіяж і біжутерія мають органічно доповнювати діловий костюм (спідницю, жакет, блузку). Зачіска має бути строгою, але елегантною. Прикрас краще мати небагато, макіяж дуже скромний, майже непомітний. Варто частіше (по можливості завжди) посміхатись і уважно слухати співрозмовника.

4. Обмін візитними картками має здійснюватись точно за рангом посад, які обіймають члени делегації. При візиті за кордон, відповідно до етикету, першими вручають візитні картки господарі  необхідно вручати візитні картки обома руками або лише правою рукою. При цьому така акція має супроводжуватись взаємними легкими уклонами, отримавши візитну картку, треба прочитати вголос ім’я і прізвище співрозмовника (партнера), уточнити його посаду.

В усьому цивілізованому світі будь-які переговори вважають важливим елементом ділового спілкування і обов’язковою передумовою успішної підприємницької діяльності (особливо міжнародної). Переговорний процес починається з того моменту, коли одна зі сторін запропонує обговорити умови і деталі укладання конкретної угоди (договору, контракту). Якщо інша сторона приймає пропозицію, то настає один з визначальних етапів – підготовка до переговорів, що часто є запорукою їхнього успіху Проте дуже важливо у переговорному процесі враховувати сучасні вимоги щодо ведення переговорів. Їхньої тактики, певних психологічних аспектів тощо.

1. Основними елементами програми прийому є: порядок зустрічі; персональний склад групи, яка зустрічатиме іноземців; розміщення у готелі (іншому місці тимчасового проживання); участь представників іноземних установ, акредитованих в Україні, засобів масової інформації; ділова частина програми (зустрічі, бесіди переговори); проведення прийомів; екскурсії чи культурні заходи; проводи учасників переговорів.

2. Сучасні вимогу щодо ведення переговорів безпосередньо зв’язані з компетентністю і високим професіоналізмом партнерів. Необхідно ретельно готуватися до бесід і переговорів. На запитання партнера треба відповідати не загальними, а з повним знанням технічних і організаційних подробиць усіх конкретних аспектів предмета переговорів. Дуже важливо, щоб у переговорах брали участь не лише керівники фірм (організацій), а й спеціалісти та менеджери, які добре розуміються на технічних “тонкощах” тих питань, що є предметом переговорів.

3. Тактика переговорів належить до витончених інструментів, якими варто добре володіти, аби досягти бажаних успіхів у започаткуванні ділових стосунків.

По-перше, необхідно використати всі відомі засоби впливу на партнера, щоб заінтересувати його своєю пропозицією. Треба так провести розмову, щоб партнер сам висловив міркування, котрі від нього було бажано почути.

По-друге, у процесі переговорів треба виявляти виняткову увагу до партнера, бути максимально зацікавленим слухачем.

По-третє,   переговори мають завжди здійснюватись у ввічливо – прихильному тоні; усі нетактовні (тим більше брутальні) методи переговорів не допускаються.

По-четверте, обов’язковою умовою успішних переговорів є правильна і переконлива мова, впевнений тон. У процесі виступу на переговорах важливо акцентувати увагу на головній думці, змінювати тон і темп мови, робити паузи до і після важливих міркувань. До цього варто додати, що на переговорах певне значення мають не лише вимовлені слова, а й невербальні засоби спілкування (вираз обличчя, погляд, поза, жести тощо).
4. Розумно організована реклама є насамперед засобом спілкування між виробниками  (надавачами послуг)  і  споживачами,  партнерами у підприємницькій  діяльності.   Емпіричним  шляхом  обґрунтовані  й сформульовані певні правила реклами, її етичні норми. Принципи чесної конкуренції полягають у тому, що будь-яке рекламне звернення не може:

· містити твердження або зображення, що суперечить прийнятим у тому чи іншому суспільстві правилам моральності;

· зловживати довірою споживачів і використовувати їхню недосвідченість чи необізнаність;

· вводити в оману споживачів (клієнтів) стосовно властивостей і технології виготовлення товару, дати і країни продукування, ціни й умов придбання, після продажного сервісу і гарантій якості тощо;

завдавати шкоди фірмам-конкурентам та їхній комерційній діяльності, прямо або опосередковано дискредитую
· чи їх; 


Тема: Договірні взаємовідносини і партнерські зв'язки у підприємництві
1.Сутність і значення партнерських зв'язків.

2.Регулювання правовідносин у сфері підприємницька діяльність.

3.Загальна характеристика підприємницьких договорів.

4.Типовий зміст, специфічні і загальні умови договору.

5.Порядок укладання договорів

1.Сутність і значення партнерських зв'язків.
Важливою умовою динамічного розвитку економіки і збалансованості попиту і пропозиції на ринку товарів і послуг є налагодження раціональних партнерських зв'язків між суб'єктами ринку.

Під партнерськими зв'язками суб'єктів ринку розуміють систему економічних відносин розподілу, обміну і споживання, що виникають між учасниками просування товарів від виробництва до споживання.
Запровадження раціональних партнерських зв'язків між суб'єктами ринку передбачає економічні, організаційно-правові, фінансові відносини між постачальниками і покупцями товарів.

Об'єктивною запорукою партнерських зв'язків у ринковій економіці є суспільний розподіл праці й товарний характер виробництва. Оскільки товарне виробництво регулює закон вартості, то партнерські зв'язки між учасниками ринкового товаропросування будуються на засадах пріоритетності економічних інтересів і еквівалентного відшкодування. Саме тому основними категоріями партнерських зв'язків є: ціна, вартість, гроші, кредит. Завдяки цьому зв'язки набувають форми товарних відносин комерційного характеру.

Виробництво може тільки тоді безперервно розвиватися, коли його продукція вчасно реалізується, і затрати матеріальних і трудових ресурсів у процесі виробництва одержують своє відшкодування. Реалізуючи товари споживачам, торгівля відшкодовує затрати суспільної праці на їхнє виробництво і створює умови для відновлення нового циклу виробництва.

Однак для народного господарства важливий не будь-який збут виробництвом товарної маси, а лише той, який здійснюється з найменшими затратами коштів на її доведення до споживачів. Виконання цього завдання можливе лише за умови встановлення раціональних партнерських зв'язків між суб'єктами ринкової взаємодії.

Партнерські зв'язки суб'єктів оптового ринку відрізняються за характером і метою, структурою, кількістю учасників, рівнем урегульованості відносин, термінами дії, відомчою підпорядкованістю, формою укладання .

За характером і метою партнерські зв’язки можуть бути суто економічними і соціально спрямованими. Метою суто економічних зв'язків є забезпечення пріоритетності економічних інтересів суб'єктів ринку, тобто отримання максимального прибутку. Об'єктами таких зв'язків є товари та послуги, сфери ринкового впливу, технології тощо. За своїм змістом ці зв'язки можуть бути власне комерційними, коопераційними, інтеграційними, технологічними тощо.

Метою соціально спрямованих зв'язків (характерних для соціально-етичного маркетингу) є забезпечення пріоритетності інтересів суспільства і лише відтак — підприємця. Такі зв'язки орієнтовані на впровадження екологічно чистих виробництв, формування духовності членів суспільства, збереження їхнього здоров'я, розвиток культури нації.

За структурою партнерські зв'язки можуть бути простими і складними. Система простих партнерських зв'язків передбачає просування товарів чи послуг від виробників до роздрібних торговельних підприємств без участі посередників. Така система зв'язків забезпечує тісний контакт зі споживачами і дає вичерпну інформацію щодо їх потреб. Водночас вона вимагає від виробника створення розгалуженої системи управління реалізацією товарів і, відповідно, великих затрат, що не завжди є виправданими. Такі зв'язки запроваджуються зазвичай під час реалізації товарів, які швидко псуються, та товарів простого асортименту.

Система складних партнерських зв'язків виникає завдяки використанню у взаєминах між виробниками і роздрібними торговельними підприємствами послуг незалежних посередників. Ними можуть бути великі чи малі оптові підприємства та організації, дистриб'ютори, дилери, брокери, інші суб'єкти оптового ринку.

За кількістю посередників розрізняють одно-, дво- і багатоланцюгові зв'язки.

За умови збільшення кількості посередників знижується ефективність впливу торгівлі на виробництво щодо зміни асортименту товарів, підвищення їхньої якості. Дорожчає процес товаропросування, уповільнюється оборотність товарів. Тому такі зв'язки налагоджуються лише щодо товарів складного асортименту. Існуючі недоліки, притаманні торгівлі на сучасному етапі розвитку економіки, в багатьох випадках спричинені складністю структури господарських зв'язків.

За кількістю учасників партнерські зв'язки поділяються на прямі та опосередковані. Під прямими зв'язками розуміють взаємовідносини підприємств-виробників або виробничих об'єднань безпосередньо з роздрібними торговельними підприємствами. Опосередкованими називаються господарські зв'язки, в яких беруть участь три і більше учасників, зокрема, оптові підприємства і організації.

За рівнем регульованості ринкових відносин розрізняють:

— партнерські зв'язки, які виникають у сфері відносин щодо виробництва, обміну, споживання товарів під повним або частковим регулюванням з боку держави, через розміщення державного замовлення, застосування системи дотацій, зондування, лімітування, контролю, обмеження цін (сфера таких зв'язків постійно звужується в міру просування до ринкових відносин);

— партнерські зв'язки, які виникають у процесі вільного суто ринкового вибору постачальників і покупців в умовах вільного ціноутворення.

За термінами дії виділяються умовно-постійні (термін дії яких, як правило, більше року), короткотермінові та оперативні (разові).

За відомчою підпорядкованістю розрізняють міжсистемні й внутрішньосистемні партнерськи і зв'язки. Під час міжсистемних партнерських зв'язків взаємовідносини щодо поставок товарів і послуг встановлюються між підприємствами та організаціями, які належать різним міністерствам і відомствам.

До таких зв'язків, зокрема, відносять зв'язки вихідних баз промисловості з підприємствами споживчої кооперації. Внутрішньосистемні партнерські зв'язки запроваджуються між підприємствами одного міністерства чи відомства, наприклад, між райбазами та споживчими товариствами.

За формою укладання розрізняють партнерські зв'язки, укладені підписанням єдиного документа (договору, контракту, угоди), обміном телефонограмами, телетайпограмами, даними електронного обміну тощо.

Наявність на ринку значної кількості суб'єктів та встановлення між ними чисельних партнерських зв'язків вимагає запровадження єдиних правил гри на ринку, тобто єдиних підходів до регулювання взаємодії суб'єктів на ринку.

Основою закріплення партнерських зв’язків, є тривалі господарські договори на виконання робіт і послуг, а також на постачання необхідних матеріально-технічних ресурсів.

2. Регулювання правовідносин у сфері підприємницька діяльність
Доцільність запровадження, дієвість і ефективність партнерських зв'язків значною мірою залежать від організаційно-правового регулювання взаємодії суб'єктів на оптовому ринку.

Видатний англійський вчений, філософ і економіст Джон Мейнард Кейнс ще на початку XIX ст. у своїх працях "Загальна теорія зайнятості, відсотку і грошей", "Для чого ринку держава" визначив порядок і необхідність державного втручання в соціально-економічний розвиток держави. Він наголошував, що тільки держава може регулювати ринок на основі аналізу таких загальних показників, як національний дохід, споживання, нагромадження.

Західна економіка накопичила великий досвід державного регулювання ринку і підтвердила правомірність теорії Дж. М. Кейнса: від розумного державного регулювання ринку залежить добробут людей, доля нації, її процвітання і доля самої держави.

Державне регулювання передбачає великий арсенал соціально-економічних заходів — затвердження правових засад ринкового механізму, що регламентують й ініціюють широке поле підприємницької діяльності, визначення і встановлення пріоритетів у розвитку народного господарства з одночасним впровадженням елементів пільгового оподаткування та інвестування науки, торгівлі, підприємств малого та середнього бізнесу, формування соціальних цінностей суспільства за рахунок регулювання діяльності фінансових, інвестиційних і трудових інститутів тощо.

Організаційно-правове регулювання господарської діяльності суб'єктів підприємницької діяльності — це система зумовлених об'єктивним рівнем розвитку суспільних відносин нормативних документів, що регулюють ці відносини.
Основним завданням такого регулювання є:
— забезпечення реальної рівноправності всіх суб'єктів підприємницької діяльності незалежно від форм власності;

— надання їм повної свободи у виборі партнерів і економічних пріоритетів;

— створення умов для розвитку ринкової конкуренції и обмеження монополізму;

— стимулювання ділової ініціативи, розумного ризику, заохочення тих напрямів діяльності, які збігаються з економічними пріоритетами держави;

— забезпечення ефективного контролю за діяльністю суб'єктів підприємницької діяльності.

Водночас, здійснюючи організаційно-правове регулювання взаємодії суб'єктів у процесі господарської діяльності, держава не повинна переступати ту хитку межу, за якою руйнується суть ринку як сфери вільного товарообігу, стримувати розвиток підприємницької діяльності.

Господарські взаємовідносини між суб'єктами оптового ринку належать до майнових (цивільних) відносин, які засновані на юридичній рівності, вільному волевиявленні, майновій самостійності їх учасників. У даний час основним нормативно-правовим документом, який регулює цивільні відносини, є Цивільний кодекс України. У ньому викладено загальні положення про зобов'язання (поняття та умови договору, укладення, зміна і розірвання договору), розглянуті окремі види зобов'язань.

Особливості правового регулювання господарсько-торговельної діяльності передбачені Господарським кодексом України. Господарсько-торговельна діяльність опосередковується господарськими договорами поставки, контрактації сільськогосподарської продукції, купівлі-продажу, оренди, міни (бартеру), лізингу та іншими договорами. Господарський кодекс України визначає зміст, порядок укладання договорів, ціни і ціноутворення у сфері господарювання, виконання та припинення господарських зобов'язань, відповідальність за правопорушення та відшкодування збитків.

З метою формування ринкових відносин в Україні ухвалено низку законів, що регулюють і регламентують товарно-грошові відносини. Зокрема, державне регулювання ринкової взаємодії суб'єктів підприємницької діяльності на оптовому ринку з питань поставок товарів здійснюється на основі пакету законів: "Про підприємництво", "Про підприємства", "Про споживчу кооперацію", "Про товарну біржу", "Про обмеження монополізму" тощо. Концептуальна єдність цих актів забезпечує запровадження в Україні дійсно ринкового механізму.

Крім того, діють й інші нормативні акти (Інструкції про порядок приймання товарів за кількістю та якістю тощо), що регулюють господарські взаємовідносини промисловості й торгівлі з питань закупівель, приймання і продажу товарів. Усі вони спрямовані на подальше вдосконалення регулювання відносин, що виникають між підприємствами під час поставок товарів народного споживання.

В умовах розвинутої ринкової економіки регулювання господарських зв'язків між конкретними постачальниками і покупцями здійснюється укладеними між ними договорами та контрактами, зміст яких не повинен входити в протиріччя з чиним законодавством.

3. Загальна характеристика підприємницьких договорів.
В умовах ринку організація підприємницької діяльності в будь-якій із сфер господарювання базується виключно на договірних відносинах, зв'язки між сторонами-учасниками процесу товаропросування вважаються встановленими, якщо укладено договір (контракт), який регламентує відносини партнерів.

Договором є домовленість двох або декількох сторін, спрямована на запровадження, зміну або припинення цивільних прав та обов'язків.
Договір виконує такі функції:
— закріплює юридичні відносини між партнерами;

— регламентує порядок і способи виконання зобов'язань;

— передбачає способи захисту забезпечення зобов'язань.

Оскільки впродовж останніх років кількість умовно-постійних зв'язків значно скоротилася, а між суб'єктами встановлюються зазвичай оперативні зв'язки, то їх регулюють різновидами договори — контракти та угоди, які мають терміновий (як правило, разовий) характер.

Контракт — різновид договору, в якому акцент переноситься зі строків і характеру взаємодії суб'єктів на предмет цієї взаємодії: його визначення, кількість, якість, умови передавання права власності на нього.
На відміну від договору, в контракті термін взаємодії втрачає статус основного об'єкта домовленості та стає лише її умовою.

Угода — різновид договору, в якому акцент зміщується на певні умови взаємовідносин, права чи зобов'язання сторін.
У діяльності підприємств застосовуються різноманітні договори (контракти), які класифікуються за відповідними ознаками.
За предметом договору розрізняють договори (контракти) щодо купівлі- продажу товарів і договори (контракти) щодо надання послуг.

За змістом діяльності виділяють:

• Договори купівлі-продажу товарів, відповідно до яких одна сторона (продавець) передає або зобов'язується передати майно (товар) у власність іншій стороні (покупцеві), а покупець — прийняти майно (товар) і сплатити за нього певну грошову суму.

• Договори поставки товарів, згідно з якими продавець (постачальник), який здійснює підприємницьку діяльність, зобов'язується передати у визначений термін (терміни) товар у власність покупця для використання його підприємницької діяльності або в інших цілях, не пов'язаних з особистим, сімейним, домашнім або іншим подібним використанням, а покупець зобов'язується прийняти товар і сплатити за нього певну грошову суму. Договори купівлі-продажу товарів відрізняються від договорів поставки тим, що, по-перше, товари передаються покупцеві негайно після укладення договору, а у випадку поставки — через певний строк. По-друге, тим, що предметом купівлі-продажу є певний товар, який існує фізично і належить підприємству-продавцю в момент укладення договору. Предметом поставки може бути також товар, визначений в момент укладення договору тільки за кількістю та якістю або взагалі ще не вироблений.

• Договори міни (бартеру), за якими кожна зі сторін зобов'язується передати іншій стороні у власність певний товар в обмін на інший. Кожна зі сторін договору міни є продавцем того товару, який він передає в обмін, і покупцем товару, який він одержує взамін. Тому до договору міни застосовуються відповідні правила про договори купівлі-продажу товарів.

• Договори контрактації, за якими виробник сільськогосподарської продукції зобов'язується виробити визначену договором сільськогосподарську продукцію і передати її у власність заготівельникові (контрактанту) або визначеному ним одержувачеві, а заготівельник зобов'язується прийняти цю продукцію та сплатити її за встановленими цінами відповідно до умов договору.

• Договори комісії, відповідно до яких одна сторона (комісіонер) зобов'язується за дорученням іншої сторони (комітента) за плату вчинити один або кілька правочинів від свого імені, але за рахунок комітента.

• Договори консигнації, що передбачають постачання товарів однією стороною (консигнантом) на склади оптового посередника (консигнатора), який продає за певну винагороду товари покупцям. За своєю суттю договори консигнації є різновидом договорів комісії.

Договори-доручення, відповідно до яких одна сторона (повірений) зобов'язується виконати від імені й за рахунок іншої сторони (довірителя) певні юридичні дії. Договори-доручення укладаються між продавцями (покупцями) і оптовими посередниками (агентами), які від імені й за рахунок своїх клієнтів укладають із третіми сторонами контракти чи угоди на купівлю чи продаж товарів.

За структурою господарських зв'язків виділяються внутрішньо- та міжсистемні договори, прямі й опосередковані.

За обов'язками сторін розрізняють односторонні, двосторонні та багатосторонні договори.

Договір є одностороннім, якщо перша сторона бере на себе обов'язок перед другою стороною вчинити певні дії або утриматися від них, а друга сторона наділяється лише правом вимоги, без виникнення зустрічного обов'язку щодо першої сторони.

Договір є двостороннім, якщо правами та обов'язками наділені обидві сторони договору.

До договорів, що укладаються більш як двома сторонами (багатосторонні договори), застосовуються загальні положення про договір, якщо це не суперечить багатосторонньому характеру цих договорів.

За організаційною формою укладання договори бувають укладені на ярмарках, поза ярмарками, на біржах.

За термінами дії договори складають на господарський рік, короткострокові, сезонні й разові.

Ефективність підприємницької діяльності, підприємницький ризик значною мірою залежать від фахового, чіткого і логічного складання договорів. У різних сферах з метою організації людських взаємовідносин застосовується багато видів і форм договорів. Насамперед треба знати, що у ринковій системі господарювання існує два види договорів – установчий і підприємницький.

Установчі договори використовуються при створенні підприємств певних організаційних форм бізнесу .

Класифікація підприємницьких договорів за сферами діяльності
Сфера діяльності
Сутність договорів
1. Купівля, продаж, оренда і лізинг
1.1. Договір купівлі-продажу продукції, виробленої підприємством

1.2. Договір на поставку товарів через посередника

1.3. Договір про аукціонний продаж товарів

1.4. Договір про виготовлення продукції із сировини і матеріалів замовника

1.5. Договір продажу майна підприємства іншим юридичним особам

2. Підрядні послуги

2.1. Договір про консалтинг та інформаційне обслуговування підприємств і організацій

2.2. Договір про надання юридичних послуг

2.3. Договір про надання аудиторських послуг

2.4. Договір про надання брокерських послуг

2.5. Договір про рекламні послуги

3. Трудові відносини

3.1. Колективний договір

3.2. Тарифна угода

3.3. Договір (контракт) про наймання керівника

3.4. Договір (контракт) про наймання працівника

4. Страхування

4.1. Договір особистого страхування від нещасних випадків

4.2. Договір страхування майна підприємства і громадян

4.3. Договір обов’язкового медичного страхування

4.4. Договір добровільного медичного страхування

5. Розрахунки і

кредитування

5.1. Договір на розрахункове і касове обслуговування

5.2. Договір поручництва

5.3. Договір позики із заставним забезпеченням

5.4. Кредитний договір

6.Зовнішньо-економічна діяльність

6.1. Договір на декларування товарів, що підлягають митному контролю

6.2. Договір на транспортно-експедиційне обслуговування зовнішньоторговельних операцій

6.3. Ліцензійний договір загального типу

6.4. Договір консигнації

6.5. Агентський договір

6.6. Договір на закупівлю товарів за імпортом

7. Інші договори

7.1. Договір доручення

7.2. Договір комісії

7.3. Договір про спільну діяльність

4. Типовий зміст, специфічні і загальні умови договору.
Важливим з практичної точки зору є питання щодо формування змісту і умов договору підприємцем.

Основні вимоги до змісту підприємницьких договорів визначені Господарським кодексом України. Зміст договору становлять умови договору, визначені угодою його сторін, спрямованою на встановлення, зміну або припинення господарських зобов'язань, як погоджені сторонами, так і ті, що приймаються ними як обов'язкові умови договору відповідно до законодавства.

Від точності і повноти формування потенційно можливих умов договору залежить ефективність підприємницької діяльності, заснованої на договірних взаємовідносинах партнерів. Тому ретельне визначення і формування конкретних умов для певних розділів договору можна вважати визначальним етапом підготовки його проекту.

Договір уважається укладеним, якщо між сторонами у передбачених законом порядку та формі досягнуто згоди щодо усіх його істотних умов.

Структурою договору поставки товарів передбачені такі основні розділи:
— преамбула;
— предмет договору;

— ціни на товари і загальна сума договору;

— якість продукції;

— загальний термін дії договору і строки постачання товарів;

— вимоги до тари і упакування;

— порядок відвантаження, доставки і здавання товарів;

— порядок розрахунків;

— санкції за невиконання сторонами своїх зобов'язань;

— арбітраж (вирішення спірних питань)

Преамбула — це вступна частина договору, в якій зазначається номер, місце і дата підписання договору, визначаються сторони (підприємства, фірми), від імені яких укладається договір, а також вказуються посади, прізвища, імена і по батькові представників сторін, що підписали договір, і робиться посилання на їх повноваження (статут або довіреність).

Предмет договору визначає назву, кількість і розгорнутий ассортимент належних поставці товарів, якість і комплектність товарів і є однією з істотних умов договору.

Кількість товарів, що підлягає постачанню, визначається на основі вивчення попиту споживачів з урахуванням діяльності конкурентів та зміни умов ринку (поява нових товарів, виробників тощо). Як правило, кількість товарів зазначається в договорі у натуральному (тобто у відповідних одиницях вимірювання — шт., т, м та ін.) і грошовому вираженні, за винятком товарів складного асортименту (наприклад, галантерея), для яких обсяг поставки може бути встановлений тільки в грошовому вираженні (у сумі). При визначенні кількості товару у ваговому вираженні в договорі зазначається вага нетто, тобто вага тари в цю кількість не включається, якщо для даного товару не визначений інший порядок.

Загальна кількість товарів, що підлягає поставці, їх часткове співвідношення (асортимент, номенклатура) за сортами, групами, підгрупами, видами, марками, типами, розмірами визначаються специфікацією за згодою сторін.

Специфікація — невід'ємна частина договору, в якій обумовлюється кількість товарів, що підлягає постачанню, розгорнутий асортимент із щоквартальним розподілом і визначенням місячного і внутрішньо місячного постачання за термінами, передбаченими в тексті договору.

Якість товарів, що поставляються, повинна відповідати стандартам, технічним умовам, іншій технічній документації, яка встановлює вимоги до їх якості, або зразкам (еталонам), якщо сторони не обумовлюють у договорі більш високі вимоги до якості товарів. Номери та індекси стандартів, технічних умов або іншої документації про якість товарів зазначаються в договорі. Якщо зазначена документація не опублікована у загальнодоступних виданнях, її копії повинні додаватися постачальником до примірника договору покупця на його вимогу.

Постачальник повинен засвідчити якість товарів, що поставляються, належним товаросупровідним документом, який надсилається разом з товаром, якщо інше не передбачено в договорі.

Товари повинні поставлятися комплектно, відповідно до вимог стандартів, технічних умов або прейскурантів. Договором може бути передбачене постачання з додатковими до комплекту виробами (частинами) або без окремих непотрібних покупцеві виробів (частин), що входять до комплекту. Якщо комплектність не регламентована стандартами, технічними умовами або прейскурантами, вона в необхідних випадках може обумовлюватися в договорі.

Ціни на товари і загальна сума договору належать до істотних умов договору. Ціни обумовлюються угодою партнерів і зазначаються або в договорі, або в специфікації; можливе погодження цін у протоколі, який є частиною договору. Під час встановлення цін враховуються особливості поставки. Якщо передбачається постачання товарів на склад покупця, то в ціну договору включають транспортні витрати і витрати на страхування вантажів. Якщо передбачається постачання продукції зі складу продавця (само вивіз), то ціна договору враховує тільки вартість товарів.

Ціна в договорі може бути твердою (фіксованою) і плаваючою, тобто з наступною фіксацією. За умови твердої ціни в договорі визначається конкретна цифра, яка не підлягає змінам під час оплати за товари покупцем. Загальновідомо, що в умовах інфляції фіксовані ціни вигідні тільки покупцям. Тому постачальники, щоби застрахувати себе від збитків, вимагають передбачення в договорі 100 % передоплати.

Якщо на момент укладення договору важко визначити конкретну ціну, то сторони можуть передбачити фіксацію початкової ціни, яка протягом виконання договору може змінюватися за узгодженим між партнерами методом. Така ціна називається плаваючою, тобто вона є по суті ринковою в момент виконання договору. Плаваюча ціна з наступною фіксацією в договорі не відображається. У цьому випадку в розділі "Особливі умови постачання" вказують способи визначення плаваючої ціни.

Терміни поставки товарів — це узгоджені контрагентами дати або періоди, коли товари повинні бути поставлені продавцями у передбачені договором пункти.

Терміни постачання товарів повинні забезпечувати ритмічність надходження товарів і безперебійність торгівлі ними. При їх визначенні обов'язково враховуються фізико-хімічні властивості товарів, які зумовлюють строки реалізації товарів. Якщо сторонами передбачено постачання товарів окремими партіями, періодом поставки виробів народного споживання є, як правило, місяць. Сторони можуть погодити в договорі також графік постачання (декада, доба тощо).

Вимоги до тари і упакування можуть бути зазначені в тексті договору або регламентовані відповідними стандартами чи ТУ; порядок повернення тари зазначається в договорі.

Якщо при поставці товарів необхідне їх упакування і маркірування, в договорі робиться застереження щодо виду і характеру упакування, його якості, розмірів і способів оплати, а також нанесення на упакування маркування.

До упакування ставляться загальні й спеціальні вимоги. Відповідно до загальних вимог упакування повинне забезпечувати збереження вантажів за обраного способу транспортування. У договорі передбачається відповідальність за постачання продукції в упакуванні, що не відповідає умовам постачання. Одержуючи товари в пошкодженому упакуванні, покупець складає акт, згідно з яким постачальник повинен відшкодувати покупцю збитки. Інколи пошкодження упакування прирівнюється до порушення якості товарів.

У обов'язки постачальника входить також маркірування товарів. Зміст маркірування погоджується партнерами і зазначається в договорі. При цьому виходять з того, що в комерційній діяльності маркірування товарів повинно:

—бути джерелом товаросупровідної інформації (реквізити покупця, номер договору, номер місця, кількість місць у партії тощо);

—інформувати транспортні організації про правила поводження з вантажем;

—попереджувати про небезпеку у випадку неправильного поводження з вантажем.

Порядок відвантаження, доставки і здавання товарів також повинні бути передбачені під час укладання договору. Витрати на транспортування товарів можуть бути доволі значними, тому ще до укладання договору слід чітко визначити, чи будуть транспортні витрати включені в ціну товарів за доставки товарів постачальником..

В умовах важкого фінансового становища більшості підприємств надзвичайно важливе значення має вибір порядку розрахунків за товари. Розрахунки між підприємствами здійснюються, як правило, в безготівковому порядку, через банк, перерахуванням грошей з рахунку покупця на рахунок постачальника або шляхом заліку взаємних зобов'язань і грошових претензій. Безготівкові розрахунки можуть бути у формі платіжних доручень, платіжних вимог, вимог-доручень, векселів, чеків, банківських платіжних карток та інших дебетових і кредитових платіжних інструментів, що застосовуються у банківській практиці. У деяких випадках оплата за товари може надходити готівкою. Платежі виконуються в межах наявних коштів на рахунку платника. При потребі банк може надати платникові кредит для здійснення розрахунків.

У договорі може передбачатися часткова або повна передоплата за товари.

Санкції за невиконання сторонами своїх зобов'язань і відшкодування збитків передбачені договором. У цьому розділі визначаються розміри і максимальні суми штрафних санкцій при порушенні сторонами своїх зобов'язань.

Штрафними санкціями визнають господарські санкції у вигляді грошової суми (неустойка, штраф, пеня). Штраф запроваджується у відсотковому вираженні або певній грошовій сумі за невиконання або неналежне виконання того або іншого договірного зобов'язання.

Неустойка (одноразовий платіж) стягається з постачальника за прострочення поставки або недопоставку товарів у відсотковому вираженні до вартості не поставлених у строк товарів.

Пеня — наростаюча неустойка, що нараховується за прострочення виконання зобов'язань (наприклад, пеня у розмірі 0,03 % за кожен день прострочення сплати рахунку).

До постачальників застосовуються санкції при порушенні ними обсягів поставок, строків, умов постачання, якості товарів, упакування, до покупців — за затримання платежів, несвоєчасне повернення тари.

Розмір штрафних санкцій (крім випадків, передбачених ГК України) визначається договором. У випадку недосягнення згоди між сторонами щодо встановлення та розміру штрафних санкцій за порушення зобов'язання спір може бути врегульований в судовому порядку за заявою зацікавленої сторони.

Порядок розірвання договорів передбачається чинним законодавством або обумовлюється в тексті договору.

5. Порядок укладання договорів
Ініціатива про налагодження прямих договірних зв'язків може виходити від будь-якої сторони. При цьому рішення про налагодження зв'язків і укладання договору приймається, як правило, в три етапи.

На першому етапі збирають і всебічно аналізують інформацію про пе- редбачуваного партнера. При цьому з'ясовують: чи існує він реально, який обсяг має його статутна діяльність, яке його фінансове становище, основні риси його ділового реноме; здійснюється перевірка повноважень представника партнера, на якого покладено обов'язки вести переговори. Особливі труднощі на першому етапі виникають під час збирання інформації про передбачуваного партнера. З цією метою слід звернутися до органів державної реєстрації підприємств, податкових адміністрацій, до конкурентів, спеціальних іноземних фірм, які дають інформацію про суб'єктів.

На другому етапі розробляють (аналізують) проекти текстів договорів.
Під час аналізу проектів текстів договорів особливу увагу необхідно звернути на:

— законність кожного положення договору;

— урахування традицій ринку;

— уникнення повторення колишніх помилок;

— уникнення спроб вирішення власних проблем за рахунок партнерів;

— поєднання санкцій щодо партнерів із заходами стимулювання.

Ділова переписка є метою підписання текстів на третьому етапі. Відповідно до ст. 181 Господарського кодексу України, підприємницький договір за загальним правилом викладається у формі єдиного документа, підписаного сторонами та скріпленого печатками. Допускається укладення підприємницьких договорів у спрощений спосіб, тобто шляхом обміну листами, факсограмами, телеграмами, телефонограмами тощо, а також шляхом підтвердження прийняття до виконання замовлень, якщо законом не встановлено спеціальні вимоги до форми та порядку укладення даного виду договорів.

Проект договору може бути запропонований будь-якою зі сторін. Якщо проект договору є єдиним документом, він подається іншій стороні у двох примірниках. Сторона, яка одержала проект договору, в разі згоди з його умовами належним чином оформляє договір і повертає один примірник договору іншій стороні або надсилає відповідь на лист, факсограму тощо у 20-денний термін після одержання документа.

У випадку виникнення заперечень щодо умов договору сторона, яка одержала проект договору, складає протокол розбіжностей, про що робиться застереження у договорі, та у 20-денний строк надсилає іншій стороні два примірники протоколу розбіжностей разом з підписаним договором.

Розбіжності, що залишились неврегульованими, за згодою сторін можуть бути передані в цей же термін до суду.

Якщо сторона, яка одержала протокол розбіжностей щодо умов договору, заснованого на державному замовленні або такого, укладення якого є обов'язковим для сторін на підставі закону, або сторона — виконавець за договором, що в установленому порядку визнаний монополістом на певному ринку товарів (робіт, послуг), яка одержала протокол розбіжностей, не передасть у зазначений 20-денний строк до суду розбіжності, що залишилися неврегульованими, то пропозиції іншої сторони вважаються прийнятими. Якщо сторони не досягли згоди з усіх істотних умов господарського договору, такий договір вважається неукладеним (таким, що не відбувся).

Розвиток комп'ютерної мережі Інтернет приводить до масового укладання договорів купівлі-продажу товарів у електронно-цифровій формі, особливо при організації електронної торгівлі. Відповідно до сформованої практики укладання договорів за допомогою електронного обміну даними оферент розміщає публічну оферту на сервері, підключеному до мережі Інтернет. Будь-яка особа, що бажає укласти такий договір на запропонованих умовах, акцептує оферту шляхом заповнення форми договору та її підписання. При цьому договір існує тільки у вигляді запису на комп'ютері. У даному випадку сторони, як правило, користуються для підписання договору електронним підписом чи його функціональними еквівалентами. Користувачі спеціалізованої інформаційної мережі укладають між собою договори відповідно до правил, установлених власником даної мережі.

Аналогами власноручних підписів сторін служать коди користувачів системи.

Основними проблемами, що виникають при укладанні договорів за допомогою електронного обміну даними, є:
• Труднощі визначення місця укладання договору. Це питання виникає не тільки тоді, коли контрагенти є резидентами різних держав. Адже оферент може розмістити оферту не тільки на сервері, що знаходиться на території держави, резидентом якого він є, але і на сервері, що розташований у будь-якій точці земної кулі, підключеної до мережі Інтернет. Акцептант може відправити акцепт із портативного комп'ютера, знаходячись у дорозі (з борту літака, морського судна і таін.);

• Достовірність факту укладання договору, збереженість і незмінність даних, що містяться в договорі. Не припустимо, щоби факт укладання договору заперечувався правовими органами лише на тій підставі, що він являє собою комп'ютерний запис даних.

• Конфіденційність даних, що містяться в договорі. Організації, що є власниками інформаційної мережі, повинні встановлювати стандарти безпеки, при недотриманні яких можна говорити про презумпцію збереження цілісності й конфіденційності даних.

Договори, укладені в електронно-цифровій формі, належать до розряду письмових угод. Тут слово "письмові" варто розуміти як інформацію, передану за допомогою літер, але її носієм виступає не традиційно папір, а інший специфічний комплексний об'єкт. Електронно-цифрова форма є різновидом письмової угоди, відповідає всім її ознакам з урахуванням специфіки мережі Інтернет. Таким чином, електронно-цифрова форма виражає волю учасників угоди шляхом складання електронного документа, що відбиває зміст угоди і скріплений електронно-цифровими підписами осіб, що здійснюють угоду. під час укладання договорів керуються такими основними правилами:

— прийняття комерційного рішення щодо укладання договору постачання передбачає узгодження волі щонайменше двох (а інколи і декількох) сторін; це обов'язково

—комерція — це політика компромісів; комерсанти повинні вміти вести переговори при укладанні договорів, висувати умови, від яких пізніше можна буде відступити, не втрачаючи основних вигод від передбачуваного співробітництва;

—договір — це правовий акт, що забезпечує правовий захист інтересів сторін, а отже, вимагає творчого поєднання використання законодавчої бази і принципу: дозволено все, що не заборонено законом;

—договір приречений на неуспіх, якщо він не орієнтований на перспективу, на закріплення ділового співробітництва з партнером на все життя;

—в комерції немає постійних партнерів, у ній є лише постійний інтерес.

Тема: Маркетинг як один з найважливіших напрямів господарської діялності підприємництва в умовах ринку
1. Поняття маркетингу та його роль у ринковій економіці

2. Принципи та функції маркетингу

3. Сутність і розвиток маркетингової діяльності

4. Зміст маркетингової діяльності

5. Нормативно-законодавча база, що регламентує маркетингову діяльність в Україні
1. На сучасному етапі становлення ринкової економіки України зростає роль вдосконалення управління маркетинговою діяльністю підприємств. Невід'ємним елементом ефективної підприємницької діяльності виступає розуміння та використання концепції маркетингу в управлінні підприємством. Якісна і соціальна складова маркетингу в управлінні величезна, – він зумовлює високоприбуткову ритмічну діяльність суб'єктів господарювання.

Як свідчить практика підприємств України, впровадження маркетингу хоча й набуває все більшого поширення, проте повною мірою ще не використо​вуються всі форми управління маркетинговою діяльністю. А це створювало б передумови для забезпечення конкурентоспроможності підприємств, адаптації до постійних змін зовнішнього середовища і кон'юнктури ринку, стабільності умов господарювання.

Після розвалу адміністративно-планової системи радикально змінились суспільні та виробничі умови, докорінно змінилися цілі виробництва (з викона​ння директивних планів до отримання максимального прибутку), видозміни​лись форми власності (від унітарної державної до різних її форм), підприємства отримали повну самостійність в прийнятті рішень, з’явились нові форми товару (капітал, робоча сила, природні ресурси, засоби виробництва), організувався вільний ринок. Разом з тим, ринкові фактори економіки породили в країні низ​ку проблем, пов’язаних із нестабільністю зовнішнього середовища, зміною кон’юнктури ринку, жорсткою конкуренцією, неготовністю керівництва до змін в технології управління, відсутністю висококваліфікованих фахівців з управ​ління маркетинговою діяльністю підприємств та інші. 

Філіп Котлер, відомий «батько» маркетингу, вважає його системою різних видів діяльності підприємства, що пов’язані між собою й охоплюють планування, ціноутворення, продаж, доставку товарів та надання послуг, в яких є потреба у існуючих або потенційних споживачів; а також видом людської діяльності, спрямованої на задоволення потреб через обмін.

Слово «маркетинг» виникло у Сполучених Штатах Америки, йшлося про оволодіння ринком – «market getting». Пізніше в результаті комбінації цих двох слів виник термін «маркетинг». Сьогодні по-різному тлумачать суть і зміст по​няття маркетинг і визначень цього терміну існує понад 2000. За визначенням Британського інституту управління, маркетинг – це один з видів управлінської діяльності, який сприяє розширенню виробництва та торгівлі і збільшує зайня​тість шляхом виявлення попиту споживачів та розробки досліджень для задово​лення цього попиту; він пов’язує можливості виробництва з можливостями реалізації товарів та послуг, обґрунтовує характер, напрями та масштаби всієї роботи, необхідної для отримання прибутку в результаті продажу максимальної кількості продукції кінцевому споживачу.

У найзагальнішому визначенні під маркетингом розуміють управлінську концепцію, що забезпечує ринкову орієнтацію виробничо-збуто​вої діяльності фірми; а також систему управління, яка передба​чає скоординовану і спрямо​вану діяльність на вивчення ринків збуту, пристосування виробництва до їх потреб, активного впливу на ринкові процеси, на споживачів з метою збільшення збуту й одержання високих прибутків.

Ці описи поняття маркетингу об’єднує ключове слово – потреби спожива​чів, тому уміння якнайкраще задовольнити їх потреби є секретом успіху будь-якої фірми на конкурентному ринку. Застосування маркетингу, як філософії біз​несу, яка переорієнтовує всю діяльність фірми на задоволення попиту споживачів, можливе лише тоді, коли маркетинг стане філософією всіх праців​ників, коли кожен з них буде орієнтований на споживача. Маркетинг є актуальним для будь-якої сфери людської діяльності.

Метою маркетингу є, з одного боку, створення умов для пристосування виробництва до суспільного попиту, потреб ринку; розробити систему організа​ційно-технічних заходів для вивчення ринку, інтенсифікації збуту, підвищення конкурентоспромож​ності товарів з метою одержання максималь​ного прибутку, а з іншого боку, – шляхом використання засобів, прийомів, усієї системи мар​кетингу вплив на сферу реалізації: попит, про​позицію, ціни, умови збуту, канали розподілу. Маркетинг передбачає максимально широке і повне викори​стання ринкових умов, усіх чинників комерційного успіху в ім’я досягнення основної мети – одержання прибутку.

В літературі часто зустрічається формулювання терміну «управління мар​кетинговою діяльністю», як спрощення цього поняття – формулювання «управ​ління маркетингом». Фактично, ці два терміни означають одне й теж, маючи єдиний сенс. Більш правильно, на мою думку, вживати поняття «управління маркетинговою діяльністю», бо воно точніше відображає сут​ність цього процесу. Але в роботі зустрічаються обоє видів формулювання і коли пишеться «управління маркетингом» мається на увазі «управління маркетинговою діяльністю».

«Управління маркетингом» (маркетинговий менеджмент) і «управління службою маркетингу» – різні поняття. Як відомо, маркетингова служба підприємства – це спеціальний підрозділ, який здійснює свою діяльність на основі принципів і методів маркетингу з метою комплексного вивчення ринку, забез​печення стійкої реалізації товару, ринкової орієнтації виробництва і проектно-конструкторських робіт. А управління службою маркетингу – це чітко визначе​на програма, розроблена на основі прийнятих рішень та стратегічних напрямів розвитку. Тому управлінням маркетингом (управлінням маркетинговою діяльністю) на підприємстві є широкий комплекс заходів стратегічного й тактичного характеру, спрямованих на ефективне здійснення ринкової діяль​ності підприємства та досягнення його основної мети – задоволення потреб споживачів товарів і послуг і отримання на цій основі найбільшого прибутку.

Процес управління матеріальними та людськими ресурсами, що забезпечую їх інтеграцію та найефективніше використання для досягнення поставлених цілей, як відомо, зветься менеджментом (від англ. management – управління, завідування). На основі вищесказаного, маркетинг – менеджментом, або управлінням маркетингом на підприємстві є процес аналізу, розробки та втілення в життя засобів, які розраховані на встановлення, укріплення та підтримку вигідних обмінів з покупцями для досягнення мети підприємства – отримання прибутку, зростання обсягів збуту, збільшення частки ринку тощо.

Виявлення на основі різноманітного аналізу тих видів продукції, що можуть забезпечити організації найбільш високий рівень прибутку, та орієнтація діяльності через планування на продаж саме таких видів продукції є найважливішим завданням маркетингової діяльності підприємства.

Управління маркетингом – процес планування і реалізації політики ціноутворення, просування і розвитку ідей, продуктів і послуг, спрямований на здійснення обміну, який задовольняє як окремих осіб, так і фірму. Воно має за мету також розв'язання завдань впливу фірми на рівень і структуру попиту у певний проміжок часу, визначення оптимального співвідношення попиту і пропозиції, щоб фірма досягла поставленої мети. По суті, воно є управлінням попитом і пропозицією і здійснюється тоді, коли одна із сторін потенційного обміну розробляє і використовує засоби досягнення бажаної дії (відгуку) інших сторін.

Проаналізувавши наведені в літературних джерелах поняття управління маркетинговою діяльністю, ми пропонуємо наступне удосконалене і розвинене його визначення, яке розглядається з позиції його призначення, сутності і системності. Управління маркетинговою діяльністю на підприємстві – це система різних видів діяльності, що являють широкий комплекс заходів стратегічного й тактичного характеру, пов'язаних між собою і спрямованих на ефективне здійснення ринкової діяль​ності підприємства та досягнення його основної мети – задоволення потреб споживачів товарів і послуг і отримання на цій основі найбільшого прибутку. Це поняття, на наш погляд, враховує складність процесу управління маркетингом, його призначення і сутність, воно підкреслює системність цього процесу, бо управління маркетингом має здійснюватись системно і комплексно.

Управління маркетингом може здійснюватися з позицій п'яти підходів: вдосконалення виробництва, товару, інтенсифікації комерційних зусиль, маркетингу, соціально-етичного маркетингу. Концепція вдосконалення виробництва стверджує, що споживачі будуть прихильні до товарів, які широко поширені і доступні за ціною, а як наслідок – компанія повинна зосередити свої зусилля на вдосконаленні виробництва і підвищенні ефективності системи розподілу. Застосування цієї концепції підходити в двох ситуаціях: коли попит на товар перевищує пропозицію і коли собівартість товару дуже висока і її необхідно понизити, для чого потрібно підвищити продуктивність.

Концепція вдосконалення товару стверджує, що споживачі прихильно відноситимуться до товарів, що пропонують найвищу якість, кращі експлуа​таційні характеристики і властивості, тому компанія повинна зосередити свої зусилля на постійному вдосконаленні товару. Негативний момент даної кон​цепції є те, що споживачі насправді задовольняють не потребу в конкретному товарі, а свої потреби, які можуть бути задоволені товарами іншого роду.

Концепція інтенсифікації комерційних зусиль стверджує, що споживачі не купуватимуть товари компанії в достатній кількості, якщо компанія не зробить достатніх зусиль у сфері збуту і стимулювання. Сфера застосування згаданої концепції – просування на ринок товарів так званого пасивного попиту (страховки, енциклопедичні словники та ін.).

Концепція маркетингу стверджує, що запорукою досягнення мети організації є визначення потреб цільових ринків і забезпечення бажаної задоволеності ефективнішим і продуктивнішим, ніж у конкурентів способами. Орієнтація в даній концепції йде на потреби клієнтів.

Концепція соціально-етичного маркетингу стверджує, що завдання компанії – встановлення потреб і інтересів цільових ринків і забезпечення бажаної задоволеності ефективнішими і продуктивнішими способами з одночасним зміцненням благополуччя споживача і суспільства в цілому. Дана концепція намагається вирішити протиріччя між задоволенням справжніх потреб клієнтів і їх довготривалим благополуччям.

2. З названих підходів випливають основні принципи управління маркетингом на підприємстві, які приводяться на рис. 1.2.: орієнтація на споживача, адаптивність і гнучкість, спрямованість на перспективу, вплив на споживача, комплексність, системність, свобода споживача і виробника, обмеження потенційного збитку, задоволення базових потреб, економічна ефективність, інновації, навчання та інформування споживача, захист споживача.
Ці принципи визначають конкретні напрями діяльності підприємств, що здійснюються в рамках маркетингу, зміст і спря​мування його основних функцій, для яких властивий еволюційний розвиток на підприємствах. У сучасній спеціалізованій науковій літературі немає загальноприйнятої класифікації функцій, які входять до комплексу маркетингу. У кінцевому підсумку, зміст функцій маркетингу визначається масштабами виробництва і збуту, умовами конкуренції, товарним асортиментом, особливостями спо​живання і попиту на продукцію підприємства, характером зв’язків з  товаропровідною мережею тощо.

Загальними функціями управління маркетингом на підприємстві є аналіз, планування, організація виконання, контроль. Специфічними ж функціями – розробка цілей і завдань підприємства, основних стратегічних принципів його діяльності; розробка стратегії підприємства, визначення ринків; планування продукції; підготовка планів закупівель матеріально-технічних ресурсів; формування виробничого плану; планування й реалізація комплексу маркетингових комунікацій; формування каналів розподілу; формування та реалізація цінової політики; планування фінансового забезпечення; підбір службовців; формування структури управління маркетинговою діяльністю; формування та реалізація системи керівних впливів; організація збирання й обробки маркетингової інформації.

4. В системі управління маркетинговою діяльністю підприємства виділяють наступні методи маркетингових досліджень та дій:
- вивчення зовнішнього середовища;

- вивчення наявних та планування майбутніх товарів;

- планування руху та продажів товарів;

- забезпечення формування збуту та стимулювання пропозиції;

- забезпечення цінової політики підприємства;

- забезпечення необхідного рівня безпеки використання товару, захисту навколишнього середовища, вимог до споживчих властивостей товару [image: image2]
Рис. 1.4. Схема управління маркетинговою діяльністю підприємства

Взагалі, схематично модель маркетингової діяльності можна представити у такому вигляді, як на рис. 1.5.
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Рис. 1.5. Модель маркетингової діяльності

Функціональне забезпечення маркетингової діяльності, тобто створення служби маркетингу, функціонування маркетингової інформаційної системи, визначення стратегії і планування маркетингу, маркетинговий контроль розпочинаються з дослідження ринку (включаючи поведінку споживачів, аналізу конкурентів, маркетингових можливостей підприємства, сегментації ринку та позиціонування товару). Потім проводиться розробка комплексу маркетинг підприємства, тобто товару, ціноутворення, методів і каналів збуту, методів просування товару на ринку.

Маркетингова діяльність підприємства завжди починається з комплекс​ного дослідження ринку, тому що воно орієнтоване на задоволення потреб споживачів. У ході цього дослідження проводиться вивчення поведінки споживачів, їх смаків та уподобань, потреб, споживчих переваг, мотивів, що спонукають їх купувати товар, і це дозволяє підприємству якнайкраще задовольняти їх потреби. Дослідження ринку також передбачає вивчення і прогнозування попиту на товар, аналіз цін і товарів конкурентів, визначення місткості ринку і частки підприємства на ньому. Такий аналіз допомагає оцінити ринкові можливості і визначити привабливий напрям маркетингової діяльності, на якому підприємство може набути конкурентних переваг.

Водночас ведеться пошук своїх потенційних споживачів, потреби яких підприємство прагне задовольнити. Притому використовують дуже важливий маркетинговий прийом – сегментацію ринку, тобто розподіл споживачів на групи на підставі різниці в їх потребах, характеристиках та поведінці. Якщо підприємство правильно вибрало ринковий сегмент для подальшої співпраці, значить, воно знайшло свою «нішу» на ринку.

Після необхідно зробити позиціонування товару на ринку, тобто чітко визначити, чим товар даного підприємства відрізнятиметься від товарів конкурентів, завдяки яким його характеристикам можна здобути конкурентні переваги у свідомості потенційних споживачів. Прийнявши рішення щодо позиціонування товару, підприємство може розпочинати розроблення комплексу маркетингу. Це одна з фундаменталь​них категорій сучасного маркетингу. Найважливіші елементи його – марке​тинговий комплекс – так звані «4Р»: продукт (product), ціна (price), місце, розподіл чи доставка (place), просування (promotion), зображені на рис. 1.6.
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Рис. 1.6. Комплекс елементів маркетингу

Ці чотири елементи у сукупності створюють комплекс маркетингу, який розробляється для конкретної ринкової ситуації. При цьому говорять про комплекс маркетингових засобів (marketing mix – маркетингова суміш). Уміння правильно «змішувати» елементи маркетингу для вирішення практичної задачі є основою маркетингу. Елементи маркетингової суміші:

1. Продукт (якість, асортимент, сервіс). Кожний продукт має властивості, які становлять інтерес для споживача. – дизайн, довговічність, надійність, функції, можливості, тобто має певну якість (весь набір властивостей продукту, за якими споживач робить висновок про його переваги). Частіше інструментом, який сприяє продажу товару на ринку, стає асортимент, його широта (кількість найменувань продукції) та глибина (кількість видів виробів на одне найменування продукції).

2. Ціна (знижки, націнки, термін платежів). Визначення ціни вважається одним з найважчих завдань комплексу маркетингу. Вона повинна бути такою привабливою для потенційного покупця і одночасно вигідною для торговельного підприємства і забезпечувати останньому прибуток. Методика ціноутворення може бути представлена такою послідовністю дій:

- розрахувати собівартість продукції;

- визначити можливий попит на продукцію у разі встановленої ціни;

- спрогнозувати реакцію конкурентів на різні ціни;

- перевірити відповідність ціни нормативним актам;

- призначити конкретну ціну.

3. Доставка продукту споживачам – містить у собі вибір оптимальної схеми доставки продуктів від виробника до споживача (прямим методом, через оптову торгівлю, агентів), її фізичне втілення (транспортування, збереження, обробка вантажів), а також післяпродажне (сервісне) обслуговування споживачів. Сьогодні на ринку перемагає навіть не той, хто завоює нових споживачів, а хто зуміє утримати старих, тому на перший план у конкурентній боротьбі виходить сервіс. Серед елементів сервісного обслуговування відомі такі, як інструктаж і рекомендації до та після покупки, доставка та встановлення товару, підготовка персоналу, робота зі скаргами клієнтів, забезпечення документацією, забезпечення комплектуючими деталями, якісний телефонний зв'язок та оперативне реагування, технічне обслуговування (ремонт та профілактика), гарантія.

4. Просування на ринку передбачає ефективні контакти з покупцями і здійснюється у наступних формах: створення позитивного іміджу компанії, її продукції; реклама, виставки, ярмарки, надання знижок, передача товару у тимчасове користування, торгівля у кредит; персональний продаж, та інше.

Можливості фірми тут невичерпні – від реклами через засоби масової інформації (телебачення, радіо, газети) до ефективних дій служби зв'язків з громадськістю.
Постійному розвитку маркетингу сприяє постійна поява нових ідей і тен​денцій у цій галузі. Хоча країни з розвиненою ринковою економікою і нако​пичили багатий досвід у практиці використання маркетингу у діяльності підприємств, слід враховувати те, що він є однією з найдинамічніших галузей економічної діяльності. Тенденції в розвитку сучасного ринку мають особли​ве значення для еволюції маркетингу, це зростаюче значення таких сфер:

- якості, ціни і задоволення споживачів;

- побудови взаємин із споживачами та втримання їх;

- управління процесами бізнесу та інте​грації управлінських функцій;

- глобального мислення і планування місце​вих ринків;

- стратегічних альянсів і мереж;

- галузей з високими технологіями;

- маркетингу послуг;

- прямого й онлайнового маркетингу;

- етичності маркетингової поведінки.

Для успішного опанування маркетингу потрібно дотримуватися умов:

- організація навчання керівників і фахівців основних прийомів і засобів;

- підготовка відповідних кадрів;

- створення кадрового потенціалу маркетологів-професіоналів;

- побудова необхідної організаційної структури (спеціальні служби маркетингу);

- створення науково-матеріального забезпечення дослідження маркетингу;

- високий рівень виконання маркетингових елементів;

- механізм стимулювання для переорієнтації на маркетинг.

Застосування маркетингу в значній мірі залежить від форми власності і специфіки організації управління конкретним підприємством. Приватні, орендні, акціонерні організації швидше реагують на вимоги ринку, володіють великими можливостями самостійного ухвалення рішень по взаємозв'язаних елементах комплексу маркетингу: номенклатурі, об'єму випуску, ціні, кана​лом товаророзподілу, стимулюванню збуту і інше, що органічно необхідно для вироблення і реалізації політики у області маркетингу. В нашій країні в даний час застосування маркетингу як цілісної концепції ринкового управ​ління не дуже розповсюджене. Широко застосовується використання груп взаємозв'язаних методів і засобів маркетингової діяльності, а також окремих елементів комплексу маркетингу.

Організації, що випускають продукцію або що надають послуги призна​чені для масового споживача діють в умовах конкурентної боротьби на рин​ках, де домінують споживачі і де існують умови для ухвалення самостійних узгоджених рішень по всіх елементах комплексу маркетингу. До таких орга​нізацій належать перш за все приватні і акціонерні підприємства невеликих і середніх розмірів, які швидше адаптуються до ринкової економіки.

Успішна діяльність підприємства залежить від гнучкості системи управ​ління. Управління, яке не встигає за динамічними змінами всередині підприємства та в зовнішньому середовищі, призводить до «загибелі ідей» і робить підприємство нездатним до пристосування та подальшого розвитку. Організація, що тяжіє до пристосування, потребує й нової технології управління, керівництва з відповідними якостями, які в сучасній науці називаються «здатністю керівників до трансформації». Тому управління та організація процесів діяльності підприємств України сьогодні мають базуватися на засадах маркетингу та менеджменту.

В сучасних умовах господарювання маркетингове управління та планування набуває великого значення. Воно дає керівникам ряд переваг:
- стимулює їх до постійного перспективного мислення;

- веде до чіткішої координації зусиль фірми;

- веде до встановлення показників діяльності для подальшого контролю;

- змушує фірму чітко визначати свої завдання;

- робить фірму більш підготовленою до стрімких змін;

- наочніше демонструє взаємозв'язок обов'язків всіх посадовців.

Така постановка проблеми планування дає можливість швидше пристосуватися до нових економічних умов на ринку. Знання маркетингу – це володіння ринковою мовою.

Але у кожному регіоні функціонує велике число господарських струк​тур, які не мають фахівців з маркетингу. Підприємець сам собі директор, маркетолог, бухгалтер і т. д., він просто не може містити такої кількість фа​хівців, тому користуватиметься послугами спеціальних консультантів. Чин​никами, що сильно впливають на управління маркетинговою діяльністю, є віковий склад працівників, рівень їх освіти, матеріальне та моральне стиму​лювання, що позначається на відношенні до роботи. Кожна з локальних груп має специфічні потреби, які повинні враховуватися в практиці розробки маркетингових планів.

Підприємство, що запроваджує у своїй діяльності управління маркетинговою діяльністю, забезпечує, завдяки цьому, для себе:

- цільова орієнтація ринкової діяльності підприємства, яка пов’язана з задоволенням потреб суспільства та окремих осіб;

- компетентність маркетингової діяльності, що виявляється в організації технологічного процесу від проекту товару до його споживання;

- максимальне наближення асортименту ринкових потреб та умов споживання;

- аналіз ринку, тобто його потенціалу, місткості, кон'юнктури, попиту, поведінки споживачів, можливостей фірми, конкуренції тощо;

- мотивація: створення відповідних матеріальних і моральних стиму​лів для працівників з метою забезпечення виконання ними своїх обов'язків;

- контроль і аналіз виконання маркетингових заходів.

5. Відомо, що формування та розвиток в Україні «ринку покупця», який є втіленням концепції маркетингу, відбувається у складних умовах. Однак вже створено нормативно-правову базу, яка регламентує маркетингову діяльність українських підприємців. Державне регулювання потрібне, по-перше, щоб створити нормальні умови для розвитку конкуренції, без якої ринок не може існувати. Саме на це спрямовані Закони України:

- «Про обмеження монополізму та недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяльності» (1992 p.);

- «Про Антимонопольний комітет України» (1992 p.);

- «Про захист від недобросовісної конкуренції» (1996 p.);

- «Про захист від недобросовісної конкуренції» (1996 р.);

- «Про захист економічної конкуренції» (2001 р.).

Створений на основі відповідного закону Антимонопольний комітет України, який має територіальні відділення у всіх областях України, усіляко сприяє демонополізації товарних ринків і веде облік підприємств-монополістів та контроль їхньої діяльності. Комітет затвердив Методику визначення монопольного становища підприємців на ринку (1994 p.), згідно з якою монополістом вважається підприємець, частка якого на ринку певного товару становить 35%.

Створено нормативно-правову базу і для здійснення маркетингової діяльності у всіх чотирьох основних напрямах, що їх охоплює комплекс маркетингу. Так, для правового забезпечення розроблення, виробництва і збуту високоякісних товарів прийнято Декрет Кабінету Міністрів України «Про стандартизацію і сертифікацію» (1993 p.), Закон України «Про ліцензу​вання певних видів господарської діяльності» (2000 р.). Для захисту прав виробників марочних товарів щодо непри​пустимості їх підробки прийнято Закон України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг» (1994 p.). З прийняттям цього закону Україна офіційно приєдналася до Паризької конвенції – міжнародної організації із сторічним стажем, яка охороняє права промислової власності підприємств, закріплені товарними знаками. Це дає можливість і боротися з виробниками всіляких підробок під продукцію всесвітньо відомих фірм, яких багато потрапляє на вітчизняний ринок.

Проти порушників антидемпінгового законодавства в багатьох країнах вживають доволі серйозні санкції. Окрім високого штрафу, на товар наклада​ють антидемпінгове мито, унаслідок чого він стає неконкурентоспроможним. На врегулювання цієї проблеми спрямований Указ Президента України «Про індикативні зміни цін на товари при здійсненні суб’єктами зовнішньо – економічної діяльності України експортно – імпортних операцій» (1994 p.).

Ще одним важливим елементом комплексу маркетингу є маркетингові комунікації, передусім реклама. Велике значення для регламентації реклам​ної діяльності має Закон України «Про рекламу» (1996 p.), та Закон України «Про внесення змін до Закону України «Про рекламу»« (2003 р.). Він регламентує різні аспекти рекламної діяльності. Прийнято також Закон України «Про інформацію» (1992 р.).

З метою стимулювання ділової активності на території України прийнято Закони України та документи:

- «Про інноваційну діяльність» (2002 р.);

- «Про зовнішньоекономічну діяльність» (1991 р.);

- Правила торгівлі на ринках (2002 р.);

- Інструкція про порядок оформлення суб'єктами господарювання операцій при здійсненні комісійної торгівлі непродовольчими товарами (1997 р.).

Державне регулювання маркетингової діяльності має ще один важливий напрям – захист прав споживачів. Закон України «Про захист прав споживача», введений у дію 1991 р., в який пізніше було внесено зміни й доповнення, передбачає різні штрафні санкції до його порушників. Створено Українську асоціацію споживачів – недержавну організацію, яка об’єднує регіональні товариства і спілки захисту прав та інтересів споживачів. У 1994 р. почала діяти система споживчої експертизи та сертифікації. Відкрито незалежні лабораторії у різних регіонах країни. Отже, в Україні вже багато зроблено для створення цивілізованого ринку – «ринку споживача».

Тема:  Товар у маркетинговій діяльності
1. Поняття товару у маркетингу

2. Властивості товару 
3.Використання марочних назв

4. Упаковка товару
5. Маркування товару
6. Супутні послуги

1. Товар є першим елементом з усіх «4-«Р» маркетингового комплексу. Робота з ним є найважливішим інструментом маркетингу та конкурентної боротьби. Товари, так само, як і послуги та ідеї, є засобом задоволення фундаментальних людських потреб. Крім того, товар є центральною ланкою маркетингу. Комунікація, розподіл та ціна ґрунтуються вже на його особливостях.

У маркетингу товар сприймається як комплекс відчутних та невідчутних властивостей, тому головна ідея маркетингу — продавати не товар як такий, а продавати засіб для вирішення споживчих проблем. Тому, відповідно до постулатів маркетингу, товар — це продукт, послуга, цінні папери, ідеї та знання, що можуть задовольнити потребу та призначені для продажу.
У практиці маркетингу зазвичай розрізняють три основні рівні товару: товар за задумом, товар у реальному виконанні та товар із підсиленням (рис. 5.1).




Основний (перший) рівень — товар за задумом, який відповідає на запитання: що ж насправді купує покупець. Товар за задумом перебуває у центрі загального поняття товару. Він складається з послуг, засобів задоволення, що забезпечують вирішення проблеми, або переваг, які покупець бажає отримати, придбавши цей товар. Під час розробки товару фахівцям треба визначити основні вигоди, які покупець отримає після придбання товару.

Другий рівень — товар у реальному виконанні. На основі товару за задумом створюють товар у реальному виконанні. Кожен товар на цьому рівні має п'ять ознак: якість, властивості, дизайн, назву марки та упаковку.

Третій рівень — товар із підсиленням (підкріпленням) — передбачає надання споживачу додаткових послуг і вигод: монтажу, гарантії, доставки, надання кредиту, післяпродажного обслуговування тощо.

Споживачі можуть розглядати товар як складний набір вигод, що задовольняє їхні потреби. Під час розробки товару передусім визначають основні потреби покупця, які задовольнятиме товар. Далі розробляється товар у реальному виконанні та, нарешті, здійснюється пошук способів його підсилення з метою створення набору вигод, що найповніше задовольнятимуть споживача.

Ухвалення основних рішень під час розробки та впровадження товарів на ринок повинне передбачати певний алгоритм (рис. 5.2).




2.Властивості товару
Під час розробки товару необхідно визначити ті вигоди, які забезпечить цей товар. Такі вигоди забезпечуються матеріальними властивостями товару, такими як якість, характеристики та зовнішнє оформлення.

Якість товару — сукупність властивостей та характеристик товару (послуги), що уможливлює задоволення певної потреби.

Товар, пропонований до продажу, може мати найрізноманітніші характеристики. Початковий рівень — модель товару без будь-яких додаткових удосконалень. Підприємство може роз! ширити спектр властивостей товару, додавши до асортименту продукції інші моделі.

Властивості товару — інструмент конкурентної боротьби, який використовують для диференціювання товарів підприємства у порівнянні з продукцією конкурентів. Один із методів боротьби з конкурентами полягає в тому, щоб першими запропонувати товар із новими, потрібними споживачу, властивостями.

Дизайн товару — інженерні та творчі рішення, що забезпечують можливість візуально відрізняти товар підприємства від товарів конкурентів. Дизайн повинен привертати увагу, поліпшувати характеристики товару, зменшувати собівартість і віддавати перевагу товару перед конкурентами на ринку.

3.Використання марочних назв
Марка — назва, термін, символ, дизайн або комбінація цих елементів, які використовують для ідентифікації товарів або послуг, пропонованих продавцем або групою продавців, а та! кож для встановлення їхніх відмінностей від товарів і послуг конкурентів.

Марка визначає виробника або постачальника товару та ідентифікує його. Марочна назва надає покупцю інформацію про якість товару. Покупці, які купують товар однієї й тієї самої марки, знають: щоразу вони отримують одну й ту саму якість. Використання марок надає певні переваги також продавцям. Марочна назва стає основою подальшої розробки змістовних значень та асоціацій, пов'язаних із певною торговою маркою. Торгова марка та товарний знак продавця забезпечують юридич! ний захист унікальних властивостей товару, які у протилежному випадку могли б скопіювати конкуренти. Використання марок також допомагає постачальнику сегментувати ринок.

У процесі створення марки постає потреба в ухваленні кількох важливих рішень. Основні з них наведено на рис. 5.3.




Деякі аналітики вважають марку найціннішим активом підприємства, спроможним пережити як конкретні його товари, так і саме підприємство.

Ухваленню рішення щодо назви торгової марки передує ретельний аналіз товару та його переваг, цільових ринків і запропонованих маркетингових стратегій.

Назва торгової марки повинна відповідати таким характеристикам:
— натякати на переваги та якості товару. Наприклад, «Садочок» (натуральний фруктовий сік);
— легко вимовлятися, розпізнаватися та запам'ятовуватися. Краще використовувати короткі назви — «Tide» (пральний порошок);
— бути індивідуальною. Наприклад, «Sony»;
— легко перекладатися іноземними мовами зі збереженням основного змісту;
— назва повинна бути такою, щоб її можна було зареєструвати та забезпечити юридичний захист.

Реєстрація торгових марок дає її власникам права на інтелектуальну власність і запобігає використанню аналогічної назви конкурентами. Визначаючи власника торгової марки, необхідно чітко розмежовувати низку важливих понять і трактувань, до яких належать марка виробника, приватна марка тощо.

Марка виробника — марка, яку створює та контролює виробник («Чумак», «Аdidas», «Tide»).

Приватна марка — марка, яку виробляють з урахуванням того, що торговий посередник (оптовий або роздрібний торговець) продаватиме її під своєю власною етикеткою (товари торгівельної мережі Marks and Spencer продають під маркою St. Michael). Конкуренцію між марками виробників і приватними марками називають битвою марок.

Спільне використання марок виникає, коли дві торгові марки різних компаній, які добре зарекомендували себе, використовують для одного товару («Sony Eriksson», «BanQ-Siemens» тощо). Зазвичай за спільного використання торгової марки одна компанія купує марку іншої компанії, що добре зарекомендувала себе, щоб використовувати її у сполученні зі своєю. Перевага по! лягає в тому, що кожна марка домінує у своїй окремій категорії, тобто, об'єднані торгові марки розширюють привабливість товару для покупців і створюють більший капітал марки, яку використовують спільно. Спільне використання марки має також свої недоліки. По-перше, такі взаємини між компаніями потребують укладення контрактів і придбання ліцензій. По-друге, компанії повинні ретельно координувати свою рекламну діяльність, стратегію збуту тощо. По-третє, за спільного використання торгових марок компанії повинні довіряти одна одній у тому, що кожна піклуватиметься про процвітання їхньої спільної торгової марки.

Розробляючи марочну стратегію, підприємство може використовувати чотири можливості (рис. 5.4):
— розширення родини марки — наявні торгові марки в межах наявної категорії товарів розширюються за рахунок нових форм, розмірів тощо;
— розширення меж використання марки — наявні назви марок поширюються на нові категорії товарів;
— багатомарочний підхід — відомі категорії товарів представляються під новими марками;
— нові марки — нові торгові марки для нових категорій товарів.





4. Упаковка товару
Упаковка — процес розробки та виробництва жорсткої або м'якої оболонки для товару. Разом з тим — це все те в товарі, що не є самим товаром. Упаковка може бути первісною — безпосередньо вміщувати товар (тюбик із зубною пастою); вторинною — упаковка, в якій міститься первісно упакований товар. Наприклад, картонна коробка з тюбиком зубної пасти. Для зберігання, ідентифікації та транспортування товару необхідна транспортна упаковка (тара). Це може бути картонний ящик, у якому упаковано кілька десятків тюбиків зубної пасти. Частиною упаковки є маркування — друкована інформація, яку наносять на упаковку або вкладають до неї.

Основні функції упаковки:
— збереження товару від псування та ушкоджень;
— створення оптимальних для продажу одиниць товару (об'єм, вага);
— створення раціональних одиниць для транспортування, складування, відвантаження товарів;
— привернення уваги покупців і позиціювання товару;
— подання інформації про товар і реклама.

Новаторство в упаковці може створити переваги для компанії перед конкурентами. Наприклад, «Tide» завоював 10% ринку пральних порошків переважно завдяки популярності своєї упаковки з порційним носиком.

Розробка упаковки для нового товару потребує ухвалення багатьох рішень. З-поміж найголовніших: розробка концепції упаковки як складника товару; визначення елементів упаковки (форма, розмір тощо); тестування упаковки.

Концепція упаковки визначає, яким чином упаковка повинна забезпечувати захист товару, а також те, в який спосіб основні функції упаковки повинні забезпечувати захист товару, представляти новий спосіб дозування товару, повідомляти про відмінні властивості товару (торгової марки, компанії). Упаковка повинна відповідати особливостям реклами товару, його ціні та умовам поширення. Ухвалюючи рішення про упаковку, необхідно враховувати потенційну шкоду, яку вона може завдати довкіллю. Тому рішення підприємства повинно враховувати інтереси громадськості та інтереси безпосередніх споживачів продукції підприємства.

Під час проведення тестування упаковки потрібно врахувати: місце проведення; кваліфікацію осіб, запрошених для тестування (експертів, покупців); тривалість тестування; кількість видів упаковки, яка підлягає тестуванню.

5. Маркування товару
Основним засобом маркування товару вважають етикетки. Вони виконують кілька важливих функцій:
— визначають товар або торгову марку;
— класифікують товар (описують деякі характеристики: хто виготовив товар, де, коли, компоненти, рекомендації з використання та техніки безпеки);
— завдяки своєму оформленню сприяють просуванню товару на ринок.

Сучасні етикетки товарів повинні відповідати вимогам чинного законодавства, національних і міжнародних стандартів (наприклад, стандартів Євросоюзу) та містити всю необхідну інформацію.

6. Супутні послуги
Одним із елементів стратегії товару є післяпродажна підтримка товарів. Послуги з післяпродажної підтримки товарів — вид послуг, що спрямовані на підкріплення реального товару.

Підприємства, які надають високоякісні послуги, зазвичай мають переваги перед менш орієнтованими на надання послуг конкурентами. Вони мають можливість установлювати вищу ціну за свій товар, швидше розвиваються та одержують вищий прибуток.

Різні послуги покупці оцінюють по-різному. Ухвалюючи рішення щодо комплексу послуг із післяпродажної підтримки товарів, передусім треба визначити, які саме види послуг очікує покупець і яке відносне значення таких послуг у процесі прийняття рішення про купівлю. Підприємству слід періодично проводити опитування покупців щодо надання послуг із післяпродажної підтримки та розробляти ідеї щодо впровадження нових. Крім того, необхідно враховувати наявні скарги. З'ясувавши думку споживачів про різні супутні послуги, підприємство повинно оцінити вартість надання таких послуг. Після чого стає можливим розробити такий пакет послуг, який, з одного боку, задовольнить споживачів, а з іншого — збільшить прибуток підприємства.

Тема 9: Комплекс маркетингових комунікацій
1. Комплекс маркетингових комунікацій на підприємстві 
2. Реклама суть, зміст, функції та види 
3. Паблік рилейшнз та пропаганда 
4. Персональний продаж та прямий маркетинг 
1. Комплекс маркетингових комунікацій (communication mix) включає такі основні складові:реклама, стимулювання збуту, роботу з громадськістю (паблік рилейшнз) та персональний продаж. Деякі фахівці з маркетингових комунікацій за кордоном додають до цих чотирьох ще такі: прямий маркетинг, виставки та ярмарки, рекламу на місці продажу, упакування товару, поштове розсилання, телемаркетинг, продаж за каталогами, через Інтернет, бендинг, спонсорування тощо.

Реклама— це будь-яка форма неособистого платного пред'явлення й просування продуктів, послуг та ідей від імені їхнього виробника або власника (посередника тощо).

Стимулювання збуту — короткотермінові заходи для заохочення учасників маркетингових комунікацій до купівлі або подальшого перепродажу цих товарів.

Робота з громадськістю /паблік рилейшнз/ — це стимулювання попиту на політичну, державну або бізнесову фізичну чи організаційну одиницю (політичну особистість, партію, державну установу, підприємство) через поширення про неї важливих відомостей, які мають престижний характер, у засобах масової інформації або зі сцени (арени, подіуму).

Особистий (персональний) продаж — це усне пред'явлення товару в процесі бесіди з одним або кількома покупцями (фактичними чи потенційними) з метою укладання угоди (контракту) щодо купівлі товару.

Реклама на місці продажу— це рекламування продуктів, послуг та ідей від імені виробника або посередника в місцях продажу цих товарів (магазинах, супермаркетах та інших торговельних залах).

Прямий маркетинг — форма створення та використання прямих особистих зв'язків між тими, хто пропонує товар, та споживачами (покупцями) цих товарів, фактичними або потенційними.

Виставки та ярмарки — це форма організації взаємозв’язків між виробниками та споживачами (покупцями) у місцях показу їхніх товарів на спеціально організованих для цього демонстраціях. Ці покази, як правило, не є постійними. Вони влаштовуються в певний час в певному місці.

Упакування— це «німий» продавець товару, засіб відображення його у свідомості покупця, носій іміджу товару та його виробника. У системі маркетингу використовується як носій інформації про товар, його застосування, склад, час виготовлення, фірму-виробника тощо. Маркетинг розглядає товари як інструменти або засіб задоволення потреб споживачів, як своєрідну «послугу в упаковці».

Кожний вид комунікації, або комунікативний інструмент, має свої особливості, специфічні заходи і прийоми, може якнайкраще використовуватися за певних ринкових умов. Так, реклама, може подаватись у друкованих виданнях, радіо- і телепрограмах. У персональних продажах використовують презентації, виставки-продажі, спеціальні стимулюючі заходи. Стимулювання збуту включає премії, цінові знижки, купони, конкурси. До засобів прямого маркетингу належать каталоги, телемаркетинг, факс, Інтернет.

Водночас поняття маркетингових комунікацій не обмежується тільки названими інструментами. Зовнішнє оформлення товару, його ціна, дизайн, колір, упакування, магазин, де товар продається, — все це також передає інформацію споживачам.

Кожний інструмент у комплексі маркетингових комунікацій має високу результативність, якщо застосовується за призначенням з урахуванням особливостей цільової аудиторії та ринкової ситуації. Позитивні й негативні сторони елементів — реклами, стимулювання збуту, паблік рилейшнз, персональних продажів — також враховуються з метою формування найефективнішої структури комплексу просування або поєднання конкретних елементів комплексу.

2. Реклама характеризується такими позитивними ознаками:

• охоплення територіально великого ринку;

• швидке інформування споживачів про товари та підприємство;

• можливість багаторазового повтору для однієї аудиторії;

• ефективне і виразне подання інформації;

• можливість коригувати повідомлення з часом;

• невеликі середні витрати (на один потенціальний контакт).
       Негативними сторонами реклами вважають високу загальну вартість її виготовлення та подання, неможливість ведення діалогу з аудиторією, високий відсоток некорисної аудиторії, неможливість здійснення індивідуалізованого підходу до кожного споживача.

Стимулювання збуту має такі позитивні характеристики:

• зосереджує увагу споживачів на конкретному товарі;

• використовує мотив вигоди і спонукає споживача до здійснення
покупки, пропонуючи щось (подарунок, товар, послугу, пільгу);

• орієнтує на негайне здійснення покупки;

• впроваджується в стислі терміни, без особливих труднощів і по​
передньої підготовки.

Незважаючи на переваги цього виду комунікації, стимулювання збуту має і недоліки, а саме: застосовується короткочасно і не на постійній основі, потребує великих витрат, а інколи (при наданні зразків) є найдорожчим видом комунікації; перешкоджає формуванню прихильності споживачів, що, у свою чергу, зменшує кількість постійних клієнтів та ускладнює створення брендів; переносить увагу покупців з чинників якості, функціональності, надійності на чинники ціни та вигоди.

3. Персональний продажяк комунікативний інструмент має такі переваги:

• забезпечує особистий контакт із покупцем, можливість діалогу
"покупець — продавець";

• концентрується на чітко визначених цільових ринках;

• негайно виявляє зворотну реакцію потенціальних покупців;

• практично не працює з некорисною аудиторією на відміну від
інших видів комунікації;

• відзначається вибірковістю й адаптивністю до індивідуальних
характеристик покупців.

Недоліками персонального продажу слід вважати великі витрати, яких зазнає комунікатор під час здійснення одного контакту; необхідність спеціалізованої професійної підготовки торговельних представників (агентів, продавців), що потребує витрат і годин; неможливість охопити великий територіальний ринок; епізодичність впливу на потенційного споживача.

4. Паблік рилейшнз дає змогу:

• забезпечувати споживачів і суспільство загалом достовірною,
об'єктивною інформацією;

• формувати в споживача більш правдиве сприйняття інформації,
встановлювати довірливі відносини між підприємством і суспільством;

• охоплювати широке коло споживачів;

• надовго сформувати позитивний образ підприємства.

Негативними характеристиками паблік рилейшнз є неможливість повного контролю з боку підприємства за інформуванням суспільства, відсутність гарантій позитивного сприйняття інформації споживачами, довгостроковість формування позитивної громадської думки або неможливість швидко одержати результат. Недоліком слід вважати й те, що навіть під час створення позитивного іміджу підприємства будь-яка дрібничка, яка негативно характеризує підприємство, може швидко звести всі досягнуті позитивні результати нанівець.

Отже, формуючи комунікативний комплекс, маркетологи повинні враховувати і переваги кожного з чотирьох основних елементів, і недоліки, намагаючись досягти найефективнішого комунікативного впливу на ринок. Останнє залежить також від ринкових умов просування загалом, етапу життєвого циклу товару, рівня конкуренції, розвитку мультимедіатехнологій, розвиненості потреб, ступеня готовності споживачів до процесу купівлі-продажу.

На структуру комплексу маркетингових комунікацій також впливають:

· тип товару (товари широкого вжитку або товари промислового призначення);

· етап життєвого циклу товару;

· ступінь купівельної готовності потенційного клієнта;

· стратегія просування (стратегія проштовхування або залучення);

· особливості комплексу маркетингових комунікацій конкурентів;

· фінансові можливості фірми.

Елементи різних видів маркетингових комунікацій постійно і так тісно взаємозалежні між собою й іншими складовими комплексу маркетингу, що в маркетинговій практиці їх важко розрізнити, виділити в чистому виді.

Норми морального (етичного) бізнесу є особливо актуальними для людей, що працюють у сфері маркетингових комунікацій, які мають будувати взаємовідносини між виробником і споживачем коштом першого. Недостатня цивілізованість цих відносин може призвести до порушення прав споживача чи конкуруючих підприємств.

В Україні немає достатньої законодавчої бази для функціонування економіки за умов ринкових відносин. Але є чинними Закон України «Про рекламу», Закон України «Про недобросовісну конкуренцію», загальне законодавство щодо діяльності підприємств.

Перелік питань по ІІ модулю

1.  Характеристика професійної культури бізнесу та підприємницького успіху
2. Етика підприємництва

3. Культура підприємницької діяльності

4. Складові підприємницької етики
5.Етика спілкування (телефонні розмови і службове листування)
6.  Етика службового листування 
7.  Етикет привітання, представлення, прийомів та переговорів

8. Етичні норми реклами
9. Сутність і значення партнерських зв'язків.

10.Регулювання правовідносин у сфері підприємницька діяльність.

11.Загальна характеристика підприємницьких договорів.

12.Типовий зміст, специфічні і загальні умови договору.

13.Порядок укладання договорів

14. Поняття маркетингу та його роль у ринковій економіці

15. Принципи та функції маркетингу

16. Сутність і розвиток маркетингової діяльності

17. Зміст маркетингової діяльності

18. Нормативно-законодавча база, що регламентує маркетингову діяльність в Україні
19. Поняття товару у маркетингу

20.  Властивості товару 
21. Використання марочних назв

22. Упаковка товару
23.  Маркування товару
24.  Супутні послуги

25.  Комплекс маркетингових комунікацій на підприємстві 
26. Реклама суть, зміст, функції та види 
27. Паблік рилейшнз та пропаганда 
28.  Персональний продаж та прямий маркетинг 
. Тема 1: Вступ. Загальна характеристика підприємницької діяльності
План 

1. Підприємництво як сучасна форма господарювання.
2. Роль і значення підприємництва в розвитку країни.

3. Суб’єкти підприємництва та функції підприємництва.

4. Принципи підприємницької діяльності.

5. Специфічні риси організації бізнесу.
1. Поняття «підприємництво» вперше ввів англ. учений Річард Кантільйон  (1680-1734 рр.). він розглядав його як особливу економічну функцію, важливою рисою якої є ризик.

Проте поняття «підприємництво» постійно поповнюється елементами нового змісту, що зумовлює необхідність його системного вивчення.


Сучасна економічна наука визначає підприємництво як особливий вид діяльності, в основу якого покладені такі ознаки:
· свобда вибору напрямів діяльності, самостійність у прийнятті рішень;

· постійна наявність фактору ризику;

· інноваційний характер діяльності;

· орієнтація на досягнення комерційного успіху.

Підприємництво – це стиль і тип господарської поведінки, якому

притаманні:

· ініціативність і пошук нетрадиційних рішень у сфері бізнесу;

· діяльність на власний ризик;

· гнучкість і постійне самооновлення.

Підприємництво – це самостійна, ініціативна, систематична, на власний ризик господарська діяльність, що здійснюється суб’єктами господарювання (підприємцями) з метою досягнення економічних і соціальних результатів та одержання прибутку.
2. Роль і значення підприємництва в економічному розвитку країни полягає в тому, що:

- підприємництво слугує важелем для зміни структури економіки. Для

підприємця основним спонукальним мотивом є можливість отримання прибутку;

· розвиток підприємництва створює «поживне середовище» для конкуренції;

· підприємництво істотно впливає на структурну перебудову в економіці, збільшення обсягів виробництва і надання послуг, стимулювання інвестиційної діяльності, прискорення темпів розвитку національної економіки  в цілому;

· підприємництво сприяє економії і раціональному використанню всіх ресурсів. Діяльність підприємця пов’язана з господарським ризиком. Це є стимулом економії ресурсів, вимагає відповідального ставлення до інвестицій;
· підприємництво забезпечує стимули для висоефективної праці. Особи, які мають власний бізнес, є більш зацікавленими в якісній і продуктивній праці.

3. Суб’єктами підприємницької діяльності є: - фізичні особи – громадяни України та ін. держав. - юридичні особи – підприємства усіх форм власності.
Законодавством України заборонено займатись підприємницькою діяльністю: військовослужбовцям та посадовим особам органів прокуратури, суду, державної безпеки, внутрішніх справ, державного арбітражу, державного нотаріусу, органам державної влади й управління, які здійснюють контроль за діяльністю підприємств.
 Виділяють такі основні функції підприємницької діяльності:

- ресурсна – формування і продуктивне використання капіталу, трудових, матеріальних та інформаційних ресурсів;

- організційна – організація маркетингу, виробництва, збуту, реклами та ін.господарських справ;

- творча – сприяння процесу новаторських ідей, ініціативності, вміння ризикувати.

- соціальна – виготовлення товарів і послуг, необхідних суспільству;

- особистісна – самореалізація власної мети, отримання задоволення від власної праці.
4. Основні принципи підприємництва:

· вільний вибір діяльності;

· залучення до підприємницької діяльності майна і коштів юридичних осіб і громадян;

· самостійне формування програми діяльності, вибір постачальників і споживачів, встановлення цін;
· вільне наймання працівників;

· залучення й використання матеріально-технічних, фінансових, трудових, природних та ін.ресурсів, використання яких не заборонене законодавством;

· вільний розподіл прибутку, який залишається після внесення платежів, встановлених законодавством;

· самостійне здійснення підприємцем зовнішньоекономічної діяльності;

· використання підприємцем належної йому частки валютної виручки на власний розсуд.

5. Категорії «підприємництво» і «бізнес» часто ототожнюють.
Бізнес – поняття ширше, ніж підприємництво і охоплює всі відносини, які виникають між усіма учасниками ринку: підприємцями, споживачами, найманими працівниками та державою, що приносить дохід або особисту користь.
Підприємницький бізнес поділяється на виробниче, комерційне і фінансове підприємництво. Виробниче підприємництво поширюється на виробництво товарів і надання послуг. Комерційне підприємництво – обмін, розподіл і споживання товарів. Фінансове підприємництво – поширюється на обіг та вартісний обмін.
Тема 2: Правові основи підприємництва
План 

1. Правове забезпечення підприємництва.

2. Принципи економічної свободи підприємництва.

3. Ліцензування підприємницької діяльності.

4. Права, обов’язки та відповідальність суб’єктів підприємницької діяльності (СПД).

5. Державна підтримка і державне регулювання підприємництва.

1.  Правовою основою підприємництва є законодавчі та інші нормативно-правові акти, норми цивільного, фінансово-кредитного, податкового, адміністративного, трудового та ін. галузей чинного законодавства.

Правове регулювання підприємницької діяльності в Україні здійснюється низкою законів.

Важливою складовою підприємництва є економічна свобода суб’єктів господарювання. Вона передбачає вільний вибір, самостійне формування програми діяльності, вільне наймання працівників. 


Економічна свобода (на практиці) означає право розпочинати або припиняти власну справу, купувти будь-які ресурси, використовувати будь-яку технологію, виробляти продукцію і пропонувати її для продажу, вкладати кошти на свій розсуд.


Підприємці мають право без обмежень самостійно здійснювати будь-яку підприємницьку діяльність, яку не заборонено законом.


Законом встановлюється перелік видів господарської діяльності, які підлягають ліцензуванню, а також перелік видів діяльності, підприємництво, в яких забороняється.


2. Принципами економічної свободи є економічна  самостійність, економічна відповідальність, економічна рівноправність.

Економічна самостійність – полягає у наявності у підприємців права на власність, права на самостійний вибір форм власності, самостійний вибір ресурсів, постачальників та споживачів продукції, встановлення розмірів оплати праці.


Економічна відповідальність –полягає у відповідальності підприємця своїм майном за результати господарювання.

Економічна рівноправність – означає рівні економічні умови для будь-якої діяльності незалежно від форм власності.
Через ці принципи реалізується в повному обсязі свобода господарської діяльності, яка є основною передумовою розвитку підприємництва.

3. Окремі види підприємництва, які безпосередньо впливають на здоров’я людей, навколишнє середовище та безпеку держави, потребують спеціального дозволу –ліцензії.

Закон України «Про ліцензування певних видів господарської діяльності»

Від 1.06.2000 р. визначає види господарської діяльності, які підлягають ліцензуванню, порядок їх ліцензування, встановлює державний контроль у сфері ліцензування, відповідальність суб’єктів господарювання за порушення законодавства.


Відповідно до закону ліцензуванню підлягають: 
· виробництво лікарських засобів, оптова, роздрібна торгівля лікарськими засобами;

· виробництво ветеринарних медикаментів, оптова і роздрібна торгівля ними;

· виробництво і видобуток дорогоцінних металів і каміння;

· медична практика та ін.

Суб’єкт господарювання, який має намір здійснювати певний вид господарської діяльності, що підлягає ліцензуванню, звертається до відповідного органу ліцензування із заявою встановленого зразка про видачу ліцензії. У заяві повинні міститись такі дані:
· відомості про заявника;

· найменування, місцезнаходження, банківські реквізити, ідентифікаційний код;

· прізвище, ім’я, по-батькові, паспортні дані, місце проживання, номер платника податків та інших обов’язкових платежів;

· вид господарської діяльності, на повадження якого заявник має одержати ліцензію.

До заяви про видачу ліцензії додається копія свідоцтва про державну реєстрацію суб’єкта підприємницькох діяльності.
4. З метою реалізації господарської ініціативи підприємець має право на такі дії:

- створювати різні види підприємництва;

- купувати майно та набувати майнових прав;

- самостійно формувати господарську діяльність, обирати постачальників та споживачів, встановлювати ціни, вільно розпоряджатись прибутком;

- укладати з громадянами трудові договори щодо використання їхньої праці;

- самостійно визначати форми, системи і розміри оплати праці;

- отримувати дохід, братиучасть у зовнішньо-економічних відносинах, здійснювати валютні опрації.

Основні обов’язки підприємців:
· укладати трудові договори з громадянами, що працюють за наймом;

· здійснювати оплату праці осіб не нижчу за мінімальні розміри зарплати, встановленої законодавством;

· забезпечувати відповідні умови і охорону праці, а також інші соціальні гарантії;

· отримувати ліцензії на певні види господарської діяльності, що підлягають ліцензуванню;

· дотримуватись прав споживачів, забезпечуючи надійну якістьвироблених товарів.

Відповідальність підприємця полягає в тому, що він відповідає :

· за зобов’язання усім своїм майном;

· за охорону навколишнього середовища;

· за дотримання заходів з техніки безпеки, охорони праці, виробничої гігієни і санітарії;

· за заподіяну шкоду чи збитки;

· за порушення прав та інтересів держави та суб’єктів підприємництва.

5. Основним юридичним актом, що регламентує підприємницьку діяльність є Господарський кодекс України від 16.01.2003р., який визначає правові, економічні та соціальні засади здійснення підприємницької діяльності фізичними та юридичними особами на території України, встановлює гарантії свободи підприємництва та його державної підтримки.
Держава гарантує всім підприємцям однакові права і створює однакові можливості доступу до матеріально-технічних ресурсів. Державна підтримка підприємництва полягає в тому, що:
· надає на умовах і в порядку, передбачені чинним законодавством, земельні ділянки і майно (приміщення), які необхідні для здійснення підприємницької діяльності;
· здійснює початкове облаштування неосвоєнних територій об’єктами виробничої і соціальної інфраструктури з подальшим продажем або передачею підприємцям в оренду;

· сприяє організації матеріально-технічного забезпечення та інформаційного обслуговування підприємництва, підготовці й перепідготовці кадрів;

· стимулює інноваційну діяльність, освоєння нових видів продукції та послуг.

Державне регулювання підприємництва полягає у  тому, що держава законодавчо забезпечує свободу конкуренції між підприємцями, захищає споживачів від нечесної конкуренції й монополізму.
Органи державнго управління регулюють свої відносини з пдприємцями, використовуючи податкову, фінансово-кредитну і цінову політику; державне майно і систему резервів; економічні та соціальні довгострокові програми , договори на виконання робіт і поставок продукції для загальнодержавних потреб.

Тема 4: Фінансово-кредитне забезпечення підприємства.

План
6. Основні види фінансування підприємницької діяльності.

7. Види кредитів. Кредитно-фінансові установи.

8. Лізинг як форма фінансування.

9. Фондова біржа.

10. Податкова система. Функції та види податків.

1. Для здійснення підприємницької діяльності необхідно мати стартовий капітал. Підприємницький капітал охоплює такі елементи:
- усі технічні засоби виробництва – будівлі, споруди, устаткування, транспорт, інструменти;

- матеріальні оборотні засоби виробництва – сировина, матеріали, паливо;

- оборотні кошти у грошовій формі – фонди оплати праці, в т.ч. кошти на рахунках в банку;

- інтелектуальну власність.

Потреба підприємця в певному обсязі капіталу залежить від планів його діяльності, складності та масштабів її релізації. Для цього необхідний капітал, який може формуватись такими способами:
· фінансові підсумки попередньої підприємницької діяльності (власної або успадкованої);
· особисті заощадження (не лише в грошовій, а й у товарній, речовій формах);

· позичкові кошти.

Позика – це вид господарсько-економічної операції у процесі здійснення якої одна сторона передає іншій у тимчасову власність гроші або товари, а позичальник зобов’язується повернути таку саму суму чи кількість товару в обумовлений строк.

Кредит – господарсько-економічна операція з наданням однією стороною іншій грошей чи певного товару в борг за певну плату.
2. Кредитні операції групуються за пвними ознаками:

1. За строками повернення: Короткострокові (до 1 р.), середньострокові (1-3 рр.), довгострокові (понад 3р.).
2. За характером погашення:

- позики, які погашаються поступово – щомісячно, щоквартально, раз на півроку, щорічно;

- позики, які погашаються одноразовим платежем після закінчення терміну позики;

- амортизаційні – здійснюється поступова виплата основного боргу та відсотків рівномірними внесками;
- інші способи погашення, які визначаються у кредитному договорі.

Взаємодію підприємницьких структур між собою та державою забезпечує банківська система. Національний банк України – є центральним банком, координатором усієї банківської системи, та комерційні банки, що обслуговують комерційні операції. Класифікація банківських кредитів:

6. за строками кредитування: 

· строкові і короткострокові (до 1 р.), середньострокові (до 3 р.), довгострокові (понад 3р.);

· безстрокові;

· прострочені;

· відстрочені.

7. за забезпеченням: забезпечені – застава майна, поручництвами; незабезпечені.

8. за видами позичальників: 
· кредити юридичним особам;

· кредити індивідуальним позичальникам;

· кредити банківським установам.

9. за розмірами (обсягами): малі, середні, великі кредити.

10. за умовами надання: пільговий, нормальний, виданий за особливо жорсткими умовами.
3. Лізинг – це договір, укладений двома сторонами, відповідно до якого одна сторона надає в користування іншій стороні об’єкт лізингу на визначений період і за певну плату.

Об’єктом лізингу можуть бути машини та обладнання: засоби обчислювальної техніки, транспортні засоби, виробничі будівлі та споруди.

Розрізняють оперативний і фінансовий види лізингу. 

Оперативний лізинг – це договір лізингу, в результаті укладення якого лізингоодержувач на своє замовлення отримує у платне користування від лізингодавця об’єкт лізингу  на строк, менший від того, за який амортизується 90% вартості об’єкта лізингу, визначеної в день укладення договору. після завершення строку угоди оперативного лізингу відповідно до Закону України «Про лізинг»:

· об’єкт лізингу підлягає поверненню лізингодавцю;

· строк договору лізингу може бути продовжений;

· об’єкт лізингу може бути повторно преданий іншому лізингоодержувачу за договором лізингу.

Фінансовий лізинг - це договір лізингу, в результаті укладення якого лізингоодержувач на своє замовлення отримує у платне користування від лізингодавця об’єкт лізингу  на строк не менший строку, за який амортизується 60% вартості об’єкта лізингу, визначеної в день укладення договору. по завершенню строку угоди фінансового лізингу об’єкт лізингу переходить у власність лізингоодержувача або викуповується ним за залишковою вартістю.
Важливою умовою лізингової угоди є лізингова плата, яка включає амортизаційні відрахування, суму відсотків, винагороду лізингодавця, страхові платежі та інші витрати лізингодавця, передбачені договору лізингу.

4. Законом України «Про цінні папери і фондову біржу» визначаються умови і порядок випуску цінних паперів, регулюється підприємницька діяльність в організації обігу цінних паперів на території  України. Основними видами цінних паперів є акції, облігації, сертифікати, векселі.
Ринок ЦП поділяється на первинний і вторинний.

Первинний формується внаслідок випуску емітентом ЦП і їх розміщення серед інвесторів.

Вторинний ринок ЦП пов’язаний з їх обігом.

Фондова біржа – організаційно оформлений, постійно діючий ринок, на якому здійснюється торгівля ЦП. Фондову біржу може бути створено не менш як 20 засновниками-торговцями ЦП, які мають дозвіл на здійснення комерційної діяльностіпо ЦП за умови, внесення ними до статутного фонду не менше 10000 неоподатковуваних мінімумів доходів громадян. Правила фондової біржі передбачають:
· види угод, які укладаються на фондовій біржі;

· порядок торгівлі на фондовій біржі;

· умови допуску ЦП на фондову біржу;

· порядок формування цін, біржового курсу та їх публікації;

· перелік ЦП, які которуються на фондовій біржі.

· обов’язки членів фондової біржі щодо ведення обліку та інформації;

· систему інформаційного забезпечення фондової біржі;

· види послуг, що надаються фондовою біржою і розмір плати за них;

· інші положення, які стосуються діяльності фондової біржі. 

5.  Податки – це обов’язкові платежі, які встановлює держава для юридичних і фізичних осіб з метою формування централізованих фінансових ресурсів, які забезпечують фінансування державних витрат. Оподаткування здійснюється в грошовій формі.

Обов’язкові платежі перераховуються до бюджету держави в кількох формах: податки, плата за ресурси, цільові відрахування.

Податки виконують дві основні функції: фіскальну та регулюючу.


Податки класифікують за такими ознаками:

· за напрямами використання: загальнодержавні податки та інші обов’язкові платежі: місцеві податки, збори та ін. платежі.
· за характером дії: непрямі та прямі. Прямі - пов’язані з об’єктом оподаткування і залежать від фінансових результатів. Непрямі – пов’язані з ціною і платник не відчуває їх прямої дії.

· за способом стягнення: прогресивні, регресивні, пропорційні.

· за суб’єктми оподаткування: податки, що стягюються з підприємств і податки на особисті доходи.

· за джерелами сплати: податки, що сплачуються за рахунок прибутку підприємств і податки, що включаються у витрати виробництва.
Крім цього підприємства здійснюють відрахування до пенсійного фонду, фонди соціального страхування, фонду сприяння зайнятості населення та ін. платежі. 

Система оподаткування – це сукупність податків і зборів до бюджетів різних рівнів, а також до державних цільових фондів, що стягуються в порядку, встановленому відповідними законами держави.

