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ВСТУП
В наш час жодне підприємство в системі ринкових відносин не може нормально функціонувати без маркетингової служби на підприємстві. Корисність маркетингу з постійно зростає. Це відбувається тому, що потреби людей безмежні, а ресурси підприємства обмежені. Кожен суб'єкт має свої потреби, задовольнити які не завжди якісно вдається. До кожного необхідний свій індивідуальний підхід. Тому, у нових умовах виживає те підприємство, яке може найточніше виділяти і уловлювати різноманітність смаків. Цьому і сприяє маркетинг.
Для великих компаній, які володіють великими активами, фондоємним виробництвом, що мають велику протяжність виробничої структури, наявність стратегії розвитку вважається просто необхідною умовою виживання. Стратегічне планування дозволяє визначити фірмі свої цілі і те, до чого їй необхідно прагнути, за допомогою чого розвиватися свій бізнес або просто вижити в конкурентній боротьбі.
Грамотна і зважена стратегія розвитку ‑ це не мета, а засіб реалізації спланованого майбутнього компанії, засіб самовираження і шлях до забезпечення стабільного доходу для менеджменту та акціонерів компанії.
Одним з основних моментів стратегій підприємства є розробка стратегій маркетингу. Розробка маркетингової стратегії розглядається в якості ключового етапу процесу стратегічного планування підприємства в цілому і є необхідним елементом, щоб досягти найкращих результатів діяльності фірми.
Останнім часом стратегії в маркетингу отримують все більше значення. Ще зовсім недавно стратегічний маркетинг представлявся, як визначення загального напрямку діяльності фірми, орієнтованого в майбутнє і який реагує на зміну зовнішніх умов. Останнім часом основний упор робиться на формуванні орієнтованої на ринок ефективної організаційної і управлінської системи, і розподіл відповідно з цим управлінських ресурсів. Інакше кажучи, зараз маркетингова стратегія розглядається як об'єднана система організації всієї роботи фірми.
Розвиток стратегічного аспекту маркетингу на ринку товарів має виключно важливе значення, тому що ринок вступив в ту стадію свого розвитку, коли відсутність чітко розроблених стратегій, що базуються на результатах маркетингових досліджень, призводить до зниження ефективності маркетингової діяльності та втрати конкурентних переваг підприємства.
Дипломна робота присвячена актуальній і практично затребуваній темі обґрунтування маркетингової стратегії підприємства з урахуванням ситуаційного аналізу і прогнозу міжнародного ринку підшипників.
Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних та прикладних питань обґрунтування маркетингової стратегії підприємства. Об’єктом – процес розробки та обґрунтування маркетингової стратегії підприємства.
Мета – поглибити теоретико-методичні засади обґрунтування маркетингової стратегії підприємства та розробити практичні рекомендації для ПАТ «СКФ Україна».
Відповідно до мети в роботі поставлені та будуть вирішені такі завдання:
· розглянути сутність, класифікацію та особливості реалізації маркетингової стратегії підприємства;
· визначити фактори, що впливають на розробку та обґрунтування маркетингової стратегії підприємства;
· розглянути методи розробки маркетингових стратегій підприємства;
· провести аналіз господарської діяльності та фінансового стану підприємства;
· оцінити конкурентне середовище діяльності підприємства;
· визначити етапи розробки маркетингової стратегії;
· оцінити готовність підприємства до реалізації маркетингової стратегії;
· оцінити доцільність реалізації маркетингової стратегії;
· провести аналіз ризику проекту.
Результати роботи можуть бути використані керівництвом ПАТ «СКФ Україна» для узгодження та прийняття управлінських рішень. Матеріали роботи будуть корисні для розробки та обґрунтування маркетингової стратегії на комерційному підприємстві.
Для дослідження використовувались наступні методи: абстрагування, аналіз, синтез, аналогія, індукція, дедукція, абдукція, моделювання, історичний і логічний метод.
Інформаційною базою роботи слугували нормативно-правові джерела (закони України, положення, акти), які носять законодавчий характер, навчально-методичні посібники, монографії, періодичні видання, річна фінансова звітність та документація ПАТ «СКФ Україна».
Дипломна робота складається з вступу, трьох розділів, висновків та містить 121 сторінку, 29 таблиць, 15 схем, список літератури з 67 найменувань, 2 додатки.


РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ОБГРУНТУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ

1.1.	Маркетингова стратегія: сутність, класифікація та особливості реалізації

Слово "стратегія" запозичене з військової термінології. Згідно зі словником Вебстера стратегія – це наука про планування напрямів руху великомасштабних збройних сил для отримання найвигіднішого становища під час бойових дій. Історія має багато прикладів, коли основними причинами отримання перемоги над ворогом були інформація про власні сили та можливості, особливості місця бою, стан справ ворога, аналіз та детальна розробка плану бою й особливо застосування нестандартного рішення. Багато з проблем військового мистецтва схожі на проблеми економічної діяльності. У наш час ведуться економічні війни, де головним фактором успіху є вдало побудована та здійснена стратегія підприємства.
Маркетингова стратегія займає ключову позицію в корпоративній стратегії підприємства. Маркетингова стратегія полягає у визначенні відповідних продуктів, послуг і ринків, на яких вони будуть запропоновані. Визначає найефективніший склад комплексу маркетингу (дослідження ринку, товарної і цінової політики, каналів розподілу, стимулювання збуту, підтримка продукту).
Більшість вітчизняних вчених визначають маркетингову стратегію з таких позицій:
1) розглядається як інструмент стратегічного управління організацією, орієнтований на ринок,
2) акцентує увагу керівництва і персоналу організації на аналізі потреб покупців з метою підвищення рівня їх обслуговування;
3) надає особливого значення аналізу конкурентоздатності організації з метою досягнення її конкурентних переваг.
Західні вчені стратегію маркетингової діяльності підприємства розглядають в дещо іншому ракурсі:
1) це процес систематичного і безперервного задоволення потреб з метою досягнення стійкої конкурентної переваги організації;
2) це акцент на виявленні маркетингових можливостей розвитку і розробці нових продуктів організації;
3) це інтеграція маркетингу і корпоративної стратегії з метою створення орієнтованої на ринок організації;
4) це початковий етап процесу формування споживчої цінності поряд з операційною маркетинговою діяльністю в маркетинговому управлінні організацією.
В економічній літературі (як зарубіжній, так і вітчизняній) відсутня єдність поглядів щодо сутності та змісту маркетингової стратегії підприємства. Найбільш типові існуючі підходи до визначення терміну «маркетингова стратегія» наведено в табл.1.1.
Таблиця 1.1
Визначення терміну «маркетингова стратегія» зарубіжними та українськими авторами
	Автор
	Трактування терміну «маркетингова стратегія»
(«стратегія маркетингу»)

	Анн Х.
Багієв Г. Л.,
Тарасевич В. М.
	«Стратегія маркетингу – це генеральна програма маркетингової діяльності на цільових ринках. Вона включає головні напрями маркетингової діяльності фірми і інструментарій комплексу маркетингу (маркетинг-мікс), за допомогою якого розробляють і здійснюють маркетингові заходи для досягнення поставлених цілей… Стратегія маркетингу показує, з яким продуктом, на які ринки, з яким обсягом продукції необхідно виходити для досягнення поставлених цілей. Таким чином, стратегія маркетингу є засобом використання фірмою власного потенціалу і досягнення успіху в оточуючому середовищі… Вона є основним засобом досягнення маркетингових цілей, формуючи і конкретизуючи відповідну структуру маркетинг-міксу» [11, с.189]



Продовження табл. 1.1
	Автор
	Трактування терміну «маркетингова стратегія»
(«стратегія маркетингу»)

	Альтшулер І.
	«Маркетингова стратегія – це маркетингова теорія фірми» [6]

	Ассель Г.
	«Стратегія маркетингу – основний метод компанії впливати на покупців і спонукати їх до купівлі» [8, с.797]

	Гаркавенко С. С.
	«Під поняттям «стратегія маркетингу» ми розуміємо докладний всебічний план досягнення маркетингових цілей» [17]

	Котлер Ф.
Армстронг Г.
Сондерс Д.
Вонг В.
	«Стратегія маркетингу головну увагу приділяє цільовим покупцям. Компанія обирає ринок, розподіляє його на сегменти, вибирає найбільш перспективні й концентрує свою увагу на обслуговуванні та задоволенні цих сегментів» [32, с.132]

	Ковальчук С.
	Узагальнена модель довгострокових дій організації, що мають бути виконаними для досягнення намічених стратегічних цілей за допомогою розподілу і координації ресурсів в мінливих ринкових умовах [27, с.9]

	Кревенс Д.
	“Стратегічний маркетинг – це процес розробки стратегії, враховуючий мінливість чинників зовнішнього середовища і спрямований на підвищення ступеню задоволеності нестатків споживачів” [34, с.49].

	Мак-Дональд М.
	«Маркетингові стратегії – це засоби досягнення маркетингових цілей щодо маркетинг-міксу» [38, с.172]

	Ламбен Ж.
	Визначає зміст маркетингової стратегії як складового елемента стратегічного плану маркетингу і зводить маркетингову стратегію до стратегічних рішень щодо елементів комплексу маркетингу [37]

	О’Шонессі Дж.
	“Стратегія маркетингу представляє собою широку концепцію того, як товар, ціна, просування і розподіл повинні функціонувати скоординованим чином, щоб подолати протидії досягненню завдань маркетингу” [42, с.118]

	Хассі Д.
	«Сутність маркетингової стратегії полягає в тому, яким чином організація досліджує свої поточні і майбутні ринки, як вона розробляє прибуткові засоби задоволення поточних ринкових потреб і як вона сприяє ідентифікації ще не відомих їй ринкових потреб» [59, с.222)]

	Уолкер О.
Бойд Х.
Ларош Д.
	Маркетингова стратегія – це «фундаментальна модель поточних та планових цілей, розміщення ресурсів та взаємодії організації з ринками, конкурентами та іншими факторами зовнішнього середовища» [67, с.8)]


Загалом усі вчені згодні з тим, що стратегія маркетингу повинна містити ясні цілі, досягнення яких є вирішальним для діяльності підприємства; концентрувати головні зусилля підприємства в потрібному напрямку; передбачати певну гнучкість поведінки; ефективно розподіляти наявні ресурси. Стратегія маркетингу визначає довгострокові маркетингові перспективи підприємства; ринки, які планується охопити маркетинговою діяльністю і весь набір товарів, які доцільно на цих ринках пропонувати.
У теорії і практиці маркетингу розрізняють стратегічний і операційних маркетинг [37, с. 5]:
1) стратегічний маркетинг являє собою постійний і систематичний аналіз потреб ринку, наслідком якого є розробка ефективних товарів, призначених для конкретних груп покупців. Такі товари мають особливі властивості і суттєво відрізняються від аналогічних товарів конкурентів і в такий спосіб створюють виробнику стійку конкурентну перевагу.
2) операційний маркетинг є комерційним інструментом підприємства, який реалізує стратегію маркетингу. Він спирається на деталізовані програми, що включають низку заходів по розробці товарної пропозиції, ціноутворенню, розподілу і просуванню, в результаті реалізації яких цільова група споживачів повинна оцінити відмінні якості запропонованих товарів і ті позиції, на які товари претендують.
Операційний маркетинг орієнтується на короткострокове планування комплексу маркетингу, спрямоване на охоплення існуючих ринків. Товар, ціна, збут і комунікація у взаємопов’язаній реалізації дають можливість одержати підприємству задані стратегією обсяги продажів.
Базисом операційного маркетингу є маркетингова стратегія, заснована на аналізі потреб споживачів цільового ринку. Стратегічний маркетинг, акумулюючи моніторинг існуючих ринків та визначаючи тенденції їх розвитку, виявляє потенційно привабливі ринки та їх сегменти шляхом аналізу існуючих та прогнозування потенційних потреб.
Такі виявлені товарні ринки являють собою економічні можливості, кількісно вимірювані потенціалом ринку. Водночас для конкретного підприємства потенціал ринку реалізується через продажі конкретного товару, що суттєво залежать від його конкурентоспроможності, або від спроможності задовольняти потреби покупців краще, ніж конкуренти. Конкурентоспроможність існує внаслідок конкурентної переваги або завдяки особливим якостям, які відрізняють підприємство і його продукцію від конкурентів. Завданням стратегічного маркетингу є визначення таких привабливих економічних можливостей, тобто можливостей, які якнайкраще відповідають ресурсам і ноу-хау підприємства і здатні забезпечити потенціал для росту і рентабельності. Процес стратегічного маркетингу орієнтований на середньо - і довгостроковий період, завданням його є уточнення місії фірми, визначення цілей, розробка стратегії розвитку і забезпечення збалансованої структури товарного портфеля.
Основними характерними рисами маркетингової стратегії є такі [35, с.266]:
1) маркетингова стратегія є довгостроково-орієнтованою, спрямована на формування і підтримання довгострокових ринкових позицій підприємства;
2) маркетингова стратегія являє собою засіб реалізації маркетингових стратегічних цілей підприємства;
3) маркетингова стратегія базується на результатах маркетингового стратегічного аналізу;
4) маркетингова стратегія визначає ринкове спрямування діяльності підприємства, тобто формує ринкові напрями його діяльності відносно споживачів та/або відносно конкурентів;
5) посідає певне місце і має певну підпорядкованість в ієрархічній структурі стратегій підприємства, є складовою частиною стратегічної піраміди підприємства;
6) маркетингова стратегія є складовою частиною процесу стратегічного маркетингу, який має певну логіку побудови, етапність та циклічність здійснення.
У процесі класифікації маркетингових стратегій виділяють безліч класифікаційних ознак. Відповідно до ознак класифікації, виділяють такі різновиди маркетингових стратегій, які відтворено в табл. 1.2.
Таблиця 1.2
Класифікація маркетингових стратегій підприємства
	Ознаки класифікації
	Різновиди маркетингових стратегій

	Залежно від терміну реалізації стратегії
	· довгострокова маркетингова стратегія
· середньострокова маркетингова стратегія
· короткострокова маркетингова стратегія

	Залежно від рівня стратегічного управління підприємства
	· портфельна (корпоративна) маркетингова стратегія
· маркетингова бізнес-стратегія (маркетингова конкурентна стратегія)
· функціональна маркетингова стратегія (стратегія маркетингу)

	За станом ринкового попиту на товари підприємства
	· стратегія конверсійного маркетингу
· стратегія креативного маркетингу
· стратегія стимулюючого маркетингу
· стратегія стабілізуючого маркетингу (синхро-маркетингу)
· стратегія підтримуючого маркетингу
· стратегія ремаркетингу
· стратегія демаркетингу

	Залежно від загальноекономічного стану підприємства та його маркетингових спрямувань
	· стратегія виживання
· стратегія стабілізації
· стратегія росту

	Залежно від напрямів росту підприємства
	· маркетингова стратегія інтенсивного (органічного) росту
· маркетингова стратегія інтеграції
· маркетингова стратегія диверсифікації

	За специфікою інтенсивного росту
	· стратегія поглиблення на ринок
· стратегія розвитку ринку
· стратегія розвитку товару




Продовження табл. 1.2
	Ознаки класифікації
	Різновиди маркетингових стратегій

	За специфікою інтеграції
	· пряма інтеграція
· зворотна інтеграція
· вертикальна інтеграція
· горизонтальна інтеграція
· квазіінтеграція

	Залежно від характеру диверсифікації
	· маркетингова стратегія спорідненої диверсифікації
· маркетингова стратегія неспорідненої диверсифікації

	За специфікою спорідненої диверсифікації
	· маркетингова стратегія концентричної диверсифікації
· маркетингова стратегія горизонтальної диверсифікації

	За джерелом конкурентної переваги (за М. Портером)
	· маркетингова стратегія цінового лідерства
· маркетингова стратегія диференціації
· маркетингова стратегія концентрації

	Залежно від виду (джерела) диференціації
	· маркетингова стратегія товарної диференціації
· маркетингова стратегія диференціації за упаковкою
· маркетингова стратегія сервісної диференціації
· маркетингова стратегія іміджевої диференціації
· маркетингова стратегія кадрової диференціації

	Залежно від рівня сегментації ринків збуту підприємства
	· стратегія масового (недиференційованого) маркетингу
· стратегія диференційованого маркетингу
· стратегія концентрованого маркетингу (ринкової ніші)
· стратегія індивідуалізованого маркетингу

	За методом обрання цільового сегменту в межах загального ринку збуту (за матрицею товарно-сегментної структури ринку)
	· стратегія товарної спеціалізації
· стратегія сегментної спеціалізації
· стратегія селективної спеціалізації
· стратегія односегментної концентрації
· стратегія повного охоплення ринку

	За матрицею Бостонської консалтингової групи
	· маркетингова стратегія розвитку
· маркетингова стратегія підтримання ринкових позицій
· маркетингова стратегія збору врожаю
· маркетингова стратегія елімінації




Закінчення табл. 1.2
	Ознаки класифікації
	Різновиди маркетингових стратегій

	За агресивністю ринкових дій підприємства
	· маркетингова стратегія наступу
· маркетингова стратегія оборони (захисту)

	За різновидом наступальних конкурентних дій підприємства
	· обхідний наступ
· фланговий наступ
· фронтальний наступ
· партизанська війна
· упереджувальний наступ

	Відповідно до стадії життєвого циклу товару
	· маркетингова стратегія на стадії впровадження товару на ринок
· маркетингова стратегія на стадії зростання
· маркетингова стратегія на стадії зрілості
· маркетингова стратегія на стадії спаду

	За елементами комплексу маркетингу
	· маркетингова товарна стратегія
· маркетингова цінова стратегія
· маркетингова стратегія дистрибуції і продажу
· маркетингова стратегія просування (стратегія маркетингових комунікацій)



Класифікація маркетингових стратегій підприємства може бути представлена у вигляді певної структури (схеми), з виділенням і встановленням логічної підпорядкованості класифікаційних ознак та адекватних різновидів маркетингових стратегій. При цьому основною базовою ознакою класифікації маркетингових стратегій є приналежність маркетингової стратегії до певного стратегічного рівня підприємства. Тому трьома основними різновидами маркетингових стратегій є:
1) маркетингові корпоративні (загально корпоративні) стратегії;
2) маркетингові бізнес-стратегії (маркетингові стратегії стратегічних бізнес-підрозділів підприємства);
3) маркетингові стратегії маркетингового функціонального підрозділу (стратегії маркетингу).
 (
СТРАТЕГІЇ
 
МАРКЕТИНГУ
Маркетингові стратегії сегментації та вибору цільових сегментів
Маркетингові стратегії позиціонування
С
тратегії
 елементів комплексу маркетингу
Маркетингові стратегії
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стратегія недиферен
-
ційованого маркетингу;
стратегія диферен
-
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маркетингові матричні стратегії
стратегії за матрицею товарно-сегментної структури ринку
…
стратегії за матрицею «споживач ситуація»
за показни-ками якості
;
за сферою застосування товару;
на низькій ціні;
на сервіс-ному обслу-говуванні;
на пози-тивних особ-ливостях технології;
за відмін-ними особ-ливостями цільових споживачів;
на іміджі
маркетингові товарні стратегії
маркетингові 
цінові
 стратегії
маркетингові стратегії
 дистрибуції і продажу
стратегії
 маркетин-гових комунікацій
стратегія 
конверсійного
 маркетингу;
стратегія 
креативного
 маркетингу;
стратегія 
стимулюючого
 маркетингу;
стратегія 
синхро-
 маркетингу;
стратегія 
підтримуючого
 маркетингу;
стратегія 
ре
маркетингу;
стратегія 
демаркетингу
)Стратегії маркетингу охоплюють найнижчий рівень стратегічної піраміди підприємства – функціональний рівень служби маркетингу. Тому основний вплив на формулювання цих стратегій здійснює служба маркетингу підприємства. Маркетингова стратегія на функціональному рівні служби маркетингу називається стратегією маркетингу і спрямована на виділення цільових сегментів у межах стратегічних бізнес-підрозділів підприємства, розробку відповідної стратегії позиціонування та формулювання відповідних стратегій за елементами комплексу маркетингових засобів. Розгорнуту класифікацію стратегій маркетингу наведено на рис. 1.1. 

Рис. 1.1. Класифікація стратегій маркетингу
 (
МАРКЕТИНГОВІ КОРПОРАТИВНІ СТРАТЕГІЇ
Маркетингові стратегії виживання
Маркетингові стратегії стабілізації
Маркетингові стратегії росту
Маркетингові стратегії
 інтенсивного
 росту
Маркетингові стратегії
 інтеграції
Маркетингові стратегії
 диверсифікації
Маркетингові стратегії поглиблення на ринок
Маркетингова стратегія розвитку ринку
Маркетингова стратегія розвитку
Маркетингові стратегії
 вертикальної інтеграції
Маркетингові стратегії
 горизонтальної інтеграції
Маркетингові стратегії
 спорідненої диверсифікації
Маркетингові стратегії
 неспорідненої диверсифікації
Маркетингов
а стратегія прямої інтеграції
Маркетингов
а стратегія зворотної інтеграції
Маркетингов
а стратегія концентричної диверсифікації
Маркетингов
а стратегія горизонтальної диверсифікації
)Маркетингові корпоративні стратегії відносяться до найвищого рівня стратегічної піраміди підприємства. Вони охоплюють підприємство в цілому і визначають його загальний розвиток у межах таких основних цілей як прибуток і ринкова частка. Основне завдання стратегічного маркетингу на корпоративному рівні полягає у визначенні сфер бізнесу підприємства та формуванні його стратегічних бізнес-підрозділів. Сукупність усіх стратегічних бізнес-підрозділів підприємства утворює його портфель бізнесу. Основне завдання корпоративної стратегії підприємства полягає в управлінні його портфелем бізнесу. Класифікацію маркетингових корпоративних стратегій наведено на рис. 1.2.

Рис. 1.2. Класифікація маркетингових корпоративних стратегій
Маркетингова конкурентна стратегія – це різновид маркетингових стратегій, яка належить до бізнес-рівня стратегічної піраміди підприємства і застосовується до стратегічних бізнес-підрозділів. Якщо маркетингова корпоративна (портфельна) стратегія основні сфери бізнесу підприємства, тобто сфери його ринкової діяльності, то маркетингова конкурентна стратегія визначає маркетингові засоби конкурентної боротьби підприємства на цільових ринках. 
В економічній літературі немає єдиного підходу до класифікаційних ознак маркетингових конкурентних стратегій та виділення їх адекватних різновидів. Існуючі підходи до класифікації маркетингових конкурентних стратегій підприємства представлено в табл. 1.3.
Таблиця 1.3
Підходи до класифікації маркетингових конкурентних стратегій
	Автор класифікації
	Класифікаційна ознака
	Різновиди маркетингових конкурентних стратегій

	М. Портер
	Джерело конкурентної переваги підприємства
	· стратегія цінового лідерства;
· стратегія диференціації;
· стратегія фокусування (ринкової ніші);

	Ф. Котлер
	Ринкова частка підприємства та його конкурентні спрямування
	· стратегія лідерства;
· стратегія челенджера;
· стратегія послідовника;
· стратегія нішера;

	А. Д. Літтл
	Конкурентні позиції підприємства та його можливості щодо їх посилення
	· стратегія лідера;
· стратегія підприємства із сильною позицією;
· стратегія підприємства зі сприятливою позицією;
· стратегія із задовільною позицією;
· стратегія із незадовільною позицією;

	Р. Майлз, Ч. Сноу
	Ринкові позиції підприємства та його маркетингові спрямування
	· стратегія пошукувача;
· стратегія оборонця;
· стратегія аналітика;
· стратегія реагуючого (послідовника);



Продовження табл. 1.3
	Автор класифікації
	Класифікаційна ознака
	Різновиди маркетингових конкурентних стратегій

	О. Уолкер, Х. Бойд, Ж. Лярош
	Цільові конкурентні позиції підприємства та його метод конкуренції
	· стратегія пошукувача;
· стратегія аналітика;
· стратегія оборонця-диференціатора;
· стратегія оборонця-цінового лідера;

	Е. Райс,
Дж. Траут
	Агресивність конкурентних дій підприємства
	· стратегія наступу;
· стратегія оборони;

	Д. Хулей, Д. Лінч, Д. Джоббер
	Стратегічний профіль підприємства
	· стратегія агресора;
· стратегія підприємства з найкращими позиціями;
· стратегія «середнього» підприємства;
· стратегія підприємства, яке займає сегменти з високою цінністю;
· стратегія оборонця.



Класичним підходом до визначення різновидів конкурентних стратегій є підхід, який базується на джерелах конкурентної переваги. Розрізняють три базові стратегії: стратегія низьких витрат, стратегія диференціації, стратегія концентрації (спеціалізації) [45, с.51; 42, с. 107; 31, с.138].
Стратегія низьких витрат орієнтує підприємство на усестороннє зменшення витрат виробництва і збуту для того, щоб досягнути найменшого рівня витрат в галузі. Ця стратегія є найбільш ефективною для конкурування на ринках. Метою цієї стратегії є безперервна підтримка переваги за витратами перед конкурентами і використання цієї конкурентної переваги для встановлення найнижчих цін на продукцію галузі. Виробник продукції намагається знайти і використати кожну можливість для одержання переваг у витратах. Для успішного застосування стратегії ринок повинен відповідати таким вимогам:
1) домінуючою силою конкуренції є цінова конкуренція при високо еластичному попиті;
2) галузева продукція стандартизована і покупець легко переключається на продавців, які пропонують схожий товар;
3) диференціація продукту ускладнена, а іноді і неможлива;
4) більшість споживачів використовують продукт одним і тим же способом.
Ця стратегія має такі переваги як одержання прибутку навіть у складних ринкових ситуаціях за рахунок низьких витрат, захист від збільшення цін ресурсів постачальниками, створення високих вхідних бар’єрів на ринках збуту для конкурентів, захист від конкуренції споживацькими уподобаннями, захист від товарів–субститутів.
Стратегія диференціації означає, що підприємство досягає конкурентних переваг у якості товару, сервісі, або будь-яких інших характеристиках товару. Товар повинен відрізнятися від товарів конкурентів і бути неповторним з точки зору споживача. При цьому ціна і витрати мають другорядне значення, і як правило, відрізняються досить високим рівнем.
Умови реалізації стратегії такі:
1) товар легко піддається диференціації;
2) причини купівлі і способи використання товару різноманітні;
3) диференціацію досить складно повторити або реалізувати.
Перевагами стратегії диференціації є такі як створення певного іміджу товару і зниження чутливості споживачів до ціни, створення високих вхідних бар’єрів для конкурентів за рахунок споживацької прихильності і неповторності товару, певний захист від товарів-субститутів.
Стратегія концентрації передбачає спеціалізацію діяльності підприємства на одному або кількох сегментах ринку і завоювання на них прихильності покупців за рахунок обслуговування цільового ринку краще, ніж конкуренти. Стратегія заснована на тому, що існує сегмент, потреби якого підприємство може задовольнити найкраще з усіх існуючих потенційних продуцентів. Можливими варіантами стратегії є переваги у витратах або унікальна диференціація продукту.
Умови реалізації стратегії:
· розмір сегменту повинен забезпечувати прибуток;
· сегмент повинен мати потенціал зростання;
· внутрішні можливості підприємства повинні відповідати сегменту;
· підприємство повинно мати особливу кваліфікацію або ноу-хау, які важко повторити конкурентам.
Перевагою стратегії концентрації є можливість працювати на ринку, не маючи великих фінансових ресурсів і масштабів діяльності, а також здатність, займаючи незначну частку ринку, формувати прибуток. Стратегічна орієнтація в конкуренції суттєво різниться в залежності від того, яке конкурентне положення займає підприємство [20, с.203]. Коли підприємство є лідером ринку, воно в залежності від ринкової ситуації використовує два варіанти конкурентних стратегій – атакуючий і захисний. Атакуючий варіант застосовується, в основному, в якості випереджувальних дій у передбачення можливих посягань конкурентів на лідерство і задля зміцнення існуючої позиції. Діапазон заходів різноманітний – зниження цін, створення нових схем збуту, випуск нових товарів, удосконалення існуючих, активізація заходів стимулювання збуту і рекламні компанії. Захисна стратегія притаманна ситуації. коли конкуренти ведуть діяльність, намагаючись продемонструвати сильні сторони і заявити (звичайно, опосередковано) про претензії на лідерство. Тут також можливі різні дії, виходячи з ринкової ситуації і можливостей підприємства – від появи нового товару до “PR –акцій”.
Стратегії претендента на лідерство відрізняються агресивністю, адже необхідно довести свою неперевершеність та досконалість в короткий термін. Арсенал засобів – від етичних і легальних , з застосуванням низки виробничих і маркетингових ресурсів, до заборонених законом і засуджуваних суспільством.
Послідовник, навпаки, намагається “рухатися” за лідером, обробляючи ті частини ринку, які лідеру, в силу його положення та масштабів, здаються неприбутковими або непрестижними. Послідовник не претендує на лідерство, і тому більш уважно відшукує сприятливі можливості на існуючому ринку.
Уникаючі конкуренції спрямовують свої стратегії на пошук ніш і забезпечення прибуткової діяльності. Підприємства намагаються працювати не тільки на внутрішньому ринку, а і на зовнішніх ринках, і після ухвалення рішення про роботу на зовнішніх ринках, розробляють стратегії виходу на зовнішній ринок [8, с. 148]. Існує п'ять варіантів таких стратегій ‑ непрямий експорт, прямий експорт, ліцензування, спільне підприємство, пряме володіння ‑ від мінімальних до максимальних інвестицій і контролю за маркетинговою діяльністю на закордонних ринках. Розглянемо сутність наведених стратегій.
Експорт ‑ це продаж продукції за кордоном країни перебування підприємства. Фірма, що експортує товари, не здійснює інвестиції за рубежем, тому експорт ‑ найбільше часто застосовувана початкова форма виходу на зовнішній ринок. Експорт здійснюють через закордонних посередників, залучають до експорту і вітчизняні торгові організації . Ця форма непрямого експорту є найслабшою з форм участі в міжнародному маркетингу, оскільки компанія перекладає маркетингові функції на інші організації. Тому така стратегія найменш вартісна з усіх стратегій виходу на зовнішній ринок.
Коли підприємство, визначивши успішність своїх товарів за кордоном, приймає рішення щодо активізації експортної діяльності , воно використовує такі форми як ліцензування, створення спільного підприємства або пряме володіння потужностями за кордоном.
Ліцензування означає, що підприємство дозволяє іншим суб’єктам ринку виробляти або продавати свої товари за умови гарантування відповідної якості. Надання ліцензії іноземним компаніям припускає незначні інвестиції і відносний контроль у порівнянні з прямим володінням або спільним підприємством. Цей спосіб вдало поєднує перекладання ризиків виробництва і маркетингу на одержувача ліцензії і водночас дозволяє домогтися певної відомості на закордонних ринках.
Спільне підприємство ‑ це ділове партнерство, яке утворюється з метою проникнення на зарубіжні ринки, особливо тоді, коли національне законодавство забороняє пряме володіння. Ця стратегія поділяє з національним агентом ринку витрати ведення господарської діяльності і ризики бізнесу і дозволяє використовувати трудові, фінансові та інтелектуальні ресурси ділових партнерів.
Пряме володіння має місце при здійсненні прямих інвестицій у виробничі потужності компанії за кордоном. Це найвища ступінь участі і найвищий ризик діяльності на зарубіжному ринку, які доцільно нести тільки в країнах зі стабільним політичним та економічним кліматом. Альтернативою поступовому створенню виробничої бази за кордоном є купівля за кордоном.



1.2.	Фактори, що впливають на розробку та обґрунтування маркетингової стратегії підприємства

Маркетингова стратегія компанії на сучасному ринку формується під впливом безлічі факторів і на основі величезної кількості маркетингової інформації (дослідженнях промислових покупців і їх переваг, експертизі ситуації в галузі і т.д.). Обрана стратегія втілюється в ціновій політиці компанії й відображається в підсумку на її фінансовому становищі.
При формуванні маркетингової стратегії фірми слід враховувати 4 групи факторів [40, с.87]:
1) тенденції розвитку попиту і зовнішнього маркетингового середовища (ринковий попит, запити споживачів, системи руху товарів, правове регулювання, тенденції в ділових колах і т.д.);
2) стан та особливості конкурентної боротьби на ринку, основні фірми-конкуренти і стратегічний напрям їх діяльності;
3) управлінські ресурси і можливості фірми, її сильні сторони в конкурентній боротьбі;
4) основну концепцію розвитку фірми, її глобальні цілі і підприємницькі завдання в основних стратегічних зонах.
На вибір маркетингової стратегії впливають як внутрішні резерви компанії (її внутрішнє середовище , включаючи наявні ресурси і компетенції), так і стан зовнішнього середовища (особливості попиту, конкуренції, інституціональні фактори і т.п.) як показано на рис. 1.3.
Додатковим фактором, що впливає на вибір маркетингової стратегії, є здатність фірми до адаптації свого рішення до вимог індивідуальних промислових покупців. Якщо фірма виробляє тільки стандартні продукти , то ступінь адаптації низька, потрібне масове виробництво і конкурентоспроможність залежить від обсягів виробництва і цін. Якщо ж фірма має гнучку виробничу технологію і здатна перенастроювати виробничий процес і персонал на виробництво широкого спектра нестандартних продуктів, то ступінь адаптації такої компанії можна охарактеризувати як високу.
 (
Зовнішнє середовище компанії
специфіка попиту на базовий продукт;
специфіка конкуренції;
інституціональні особливості ринку
) (
Внутрішнє середовище компанії (ресурси і компетенції)
технологічні компетенції;
ресурси;
організаційні компетенції;
)




 (
Визначають можливий рівень якості та адаптаційні можливості компанії до потреб споживачів
)
 (
Визначають структуру попиту за рівнем якості і ціни, наявність вільних ринкових ніш, ступінь впливу різних інститутів на ведення ділових операцій
)



 (
Маркетингова стратегія компанії
)

Рис. 1.3. Фактори формування ринкової стратегії
До внутрішніх чинників, які впливають на формування маркетингової стратегії відносяться технологічні, ресурсні та організаційні можливості компанії (табл. 1.4).
Таблиця 1.4
Основні внутрішні фактори, що впливають на вибір маркетингової стратегії компанії
	Внутрішнє середовище компанії
	Характеристика

	Технологічні чинники
	· ноу-хау
· технології виробництва
· інноваційні можливості

	Ресурси
	· фінансові можливості
· вартість і якість вхідної сировини, матеріалів, комплектуючих
· трудові ресурси (вартість, кваліфікація)
· інформаційні ресурси

	Організаційні чинники
	· організація загальної системи управління (планування, контроль, мотивація)
· організація виробництва
· організація збуту і маркетингу
· організація логістики і т.п.



Таким чином, рівень якості та адаптивні можливості фірми по задоволенню попиту окремих промислових покупців визначають вибір компанією маркетингової стратегії позиціонування (табл. 1.5).
Таблиця 1.5
Фактори вибору маркетингового позиціонування
	Внутрішні компетенції компанії
	Якість продукту

	
	Низький рівень
	Високий рівень

	Низький рівень
	Стратегія низької ціни
	Стратегія високої ціни

	Високий рівень
	Стратегія адаптації до споживача
	Стратегія спільного розвитку



Також на вибір маркетингової стратегії фірми впливають інструменти маркетингових досліджень. З них можна виділити SWOT-аналіз (на основі аналізу сильних і слабких сторін, а також загроз і можливостей фірми) і аналіз на основі матриці БКГ (Бостонської консультативної групи). Результати досліджень завдяки цим видам аналізу допомагають фірмі визначити необхідну маркетингову стратегію, яка б повністю відображала можливості і потреби фірми, а також враховувала мінливі ринкові умови і конкурентне середовище.
Окрім того, всі фактори, що впливають на маркетинг, діляться на контрольовані і неконтрольовані.
Контрольовані фактори , що визначаються вищим керівництвом фірми:
· сфера діяльності;
· загальні цілі;
· роль маркетингу;
· роль інших підприємницьких функцій;
· корпоративна культура.
контрольовані фактори, керовані службою маркетингу:
· вибір цільових ринків;
· цілі маркетингу (образ, збут, прибуток, відмітні переваги);
· організація маркетингу;
· структура маркетингу (товари, ціна, розподіл, просування);
· виконання та ефективність маркетингових планів.
Неконтрольовані фактори:
· споживачі (характеристики, міжособистісний вплив, процес прийняття рішень, організації);
· незалежні засоби маркетингової інформації (преса, телебачення, радіо та ін.);
· технологія (досягнення, обмеження по ресурсах);
· конкуренція (структура, стратегія маркетингу конкурентів, взаємовідносини в каналах збуту і т.д.);
· економічна обстановка (темпи росту, витрати, рівень інфляції, безробіття);
· законодавство;
· політична ситуація.
Існує великий вибір стратегій, які успішно використовують різні підприємства залежно від їхніх цілей і місії. Визначення єдиної стратегії підприємства є заключним етапом процедури вибору. Метою цього вибору є ефективна довгострокова діяльність підприємства.
На остаточний вибір стратегії впливають наступні фактори [27, с.540]:
1) ризик – чим ризикуємо, і який рівень ризику вважати прийнятним;
2) знання минулих стратегій – часто свідоме чи несвідоме керівництво підприємством перебуває під впливом минулих стратегічних альтернатив, обраних підприємством;
3) реакція на власників – часто власники акцій обмежуються гнучкістю керівництва при виборі конкретних стратегій. наприклад, постійна група інвесторів скупила акції підприємств і змушує його змінити стратегію чи викупити акції за вищою ціною;
4) фактор часу – може сприяти успіху чи невдачі. реалізація навіть чудової ідеї в невдалий момент може привести до збитків чи навіть розпаду підприємства.



1.3.	Методи розробки маркетингової стратегії підприємства

На сьогодні існують такі загальні підходи до формування корпоративних маркетингових стратегій [16, с.103]:
1) планування: стратегічні рішення приймаються з використанням послідовного, спланованого пошуку оптимальних рішень для чітко визначених проблем;
2) інтерпретація: організація розглядається як зібрання співтовариств, що мають подібні цінності, переконання і відчуття, специфічну організаційну культуру; стратегія стає результатом впровадження превалюючих в організації цінностей, поглядів та ідей;
3) політичний підхід: стратегія формується на основі компромісів, конфліктів і пошуку узгоджень між зацікавленими сторонами, є результатом переговорів, угод і конфронтацій, рішень тих, хто має найбільшу владу в організації;
4) логічне нарощення: стратегія виникає із «стратегічних підсистем», кожна з яких присвячена одному із стратегічних питань; стратегічні цілі формуються виходячи із аналізу внутрішнього середовища організації;
5) екологічний підхід: стратегія формується виходячи із дії факторів навколишнього бізнес-середовище і націлює підприємство на досягнення найкращої його адаптації до цього середовища.
В загальному вигляді формулювання маркетингової стратегії пов’язане з розглядом чотирьох ключових факторів, що визначають межі можливостей успішних підприємств як показано на рис. 1.4.
Для побудови маркетингових стратегій можуть бути використані різні моделі. Наприклад, модель трьох «К». Відомо, що хорошу маркетингову стратегію відрізняють:
· чітко визначений ринок;
· відповідність переваг підприємства потребам ринку;
· кращі показники підприємства в основних сферах діяльності, за які ведеться конкурентна боротьба.
Таким чином, головною метою розробки маркетингової стратегії вважається максимальне позитивне позиціонування підприємства в такій системі координат:
· клієнти (формулювання ринку, на якому буде вестися конкуренція; визначення реальних і потенційних клієнтів);
· конкуренти (наявні та потенційні);
· компанія (наявні та потенційні сильні і слабкі боки; засоби конкуренції, час здійснення конкурування акцій).
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)Рис. 1.4. Контекст формулювання маркетингової стратегії

Модель п’яти сил. В основу цієї моделі покладено аналіз п’яти сил, що визначають стан конкуренції в галузі (модель М. Портера). Згідно з цією моделлю, постачальники, покупці, потенційні конкуренти, товари-субститути та конкуренція в галузі в своїй сукупності та взаємодії визначають привабливість того чи іншого ринку.
Практичне використання даної моделі передбачає:
1) оцінку тиску кожної з указаних п’яти сил;
2) вибір стратегії реакції підприємства у відповідь на дію сил.
Модель мережі цінностей. Ця модель передбачає доповнення до п’яти сил М. Портера такого фактора як роль інших учасників ринку, що можуть ускладнити конкурентну ситуацію в галузі (підприємств-постачальників комплементарних (додаткових до основного продукту) товарів, транспортних організацій, оптових посередників, роздрібних торговців тощо).
Модель оцінки ризиків. Ризики – це загрози, які виникають за рахунок несприятливих тенденцій або розвитку подій, які за відсутності захисних маркетингових заходів можуть призвести до зменшення продажів чи прибутку. У рамках даної моделі ризики класифікуються залежно від серйозності та імовірності. Розроблена стратегія повинна бути зорієнтована на найбільш серйозні та імовірні ризики.
Модель стратегічних груп. Ця модель визначає конкурентів компанії крізь призму того, які конкурентні стратегії вони використовують у своїй роботі.
Конкурентну стратегію підприємства можна визначити за допомогою кількох параметрів:
· сфера діяльності (сегменти цільових ринків, тип товарів (послуг), ринок товарів);
· ресурсна політика підприємства.
Компанії, які використовують схожі комбінації щодо сфер діяльності та ресурсної політики, вважаються членами однієї стратегічної групи. Відтак маркетингова стратегія повинна бути створена для пошуку шляхів створення потужної конкурентної позиції в своїй стратегічній групі.
Матриця SPASE. Маркетингова стратегія конструюється виходячи зі стану підприємства в системі координат «внутрішні показники» (фінансова стійкість – конкурентна перевага) і «зовнішні показники» (стійкість галузі – стабільність зовнішніх умов). Графічний вигляд матриці SPACE зображено на рис. 1.5.
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Рис. 1.5. Матриця SPACE

Модель матриці «привабливість ринку – конкурентна позиція підприємства» (матриця корпорації General Electric) визначає стратегічні альтернативи підприємства залежно від значення цих двох характеристик (табл. 1.6). Матриця БКГ, як і багато інших, виходить тільки з двох, хоча і досить характерних індикаторів, що часом недостатньо для вибору стратегії. Раціональнішим, хоча і досить трудомістким, є використання багатокритеріальної матриці «привабливість – конкурентоспроможність», яка зіставляє чинники, що визначають міру зацікавленості підприємства в тому чи іншому ринку з можливістю вийти і закріпитися на ньому.


Таблиця 1.6
Загальні стратегічні альтернативи підприємства залежно від його конкурентної позиції та привабливості ринку
	Конкурентна позиція

	Привабливість ринку
	
	Сильна
	Середня
	Слабка

	
	Висока
	Захист позиції
· інвестування для максимально можливого зростання
· зусилля зі збереження впливу
	Інвестування в розвиток
· боротьба за лідерство
· використання сильних сторін
· зміна слабких сторін
	Вибірковий розвиток
· спеціалізація на обмеженій кількості сильних сторін
· пошук можливостей ліквідації слабких сторін
· вихід з ринку

	
	Середня
	Вибірковий розвиток
· посилення інвестування в найбільш привабливі сегменти
· розвиток здібностей з протистояння конкуренції
· збільшення прибутковості за рахунок зростання продуктивності
	Вибірковість/ управління для прибутку
· захист програми
· концентрація інвестицій у сегменти з високою прибутковістю і відносно низьким рівнем ризику
	Обмеження розширення чи експлуатація
· пошук можливостей для розширення без особливого ризику (мінімізація інвестицій, раціоналізація діяльності)

	Привабливість ринку
	Низька
	Збереження і переорієнтація
· отримання поточного прибутку
· конкуренція на привабливих сегментах
· охорона сильних сторін
	Управління для прибутку
· охорона позицій у найбільш прибуткових сегментах
· модернізація товарного асортименту
· мінімізація інвестицій
	Вихід з ринку
· продаж у момент можливості отримання максимального доходу
· скорочення постійних витрат, запобігання інвестуванню



Підбір індикаторів конкурентоспроможності та визначення їх ваги – це процес, який проводиться у відповідності зі специфікою кожного окремого підприємства. Він передбачає дотримання таких умов:
· рівень кожного з показників конкурентоспроможності підприємства визначається відносно найвагомішого конкурента;
· має бути визначена міра важливості (вага) кожного показника;
· бажано оцінювати не лише поточне, а й очікуване значення показників;
· результати аналізу повинні мати сумарну оцінку привабливості ринку і конкурентної позиції підприємства на ньому.
Існують деякі обмеження щодо використання багатокритеріальної матриці, серед них:
· проблема вимірювання (складність, можливість суб’єктивізму в оцінках);
· складність оціночних процедур;
· чутливість результатів до методів агрегування оціночних чинників;
· рекомендації щодо стратегій мають загальний характер;
· зв'язок між стратегічною позицією й економічними та фінансовими показниками відсутній.
Конкретніше проведення цього аналізу означає:
· більшу роботу із сегментування базового ринку;
· ретельне та систематичне збирання даних, яких часто немає у явному вигляді;
· проаналізувати стратегічний розрив між бажаними і досягнутими результатами;
· визначити необхідні заходи до ліквідації стратегічного розриву.
Модель матриці спрямованої політики (розроблена в 1975 р. компанією Shell). В основі побудови цієї матриці два показника – перспективи торгово-промислового сектора та конкурентна позиція підприємства. Кожній позиції підприємства відповідає конкретна стратегія (рис. 1.6).
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Рис. 1.6. Матриця спрямованої політики

Портфельний метод формування маркетингових стратегій. Цей метод формування маркетингових стратегій використовується на підприємствах, які складаються з кількох стратегічних бізнес-одиниць. Він розглядається як джерело посилення конкурентоспроможності підприємства за рахунок використання взаємозв’язків між окремими бізнес-одиницями, досягнення ефекту синергії, розподілу корпоративних ресурсів по чисельних напрямах бізнесу.
В основі портфельного методу – побудова двомірних матриць, осі яких характеризують шанси підприємства та його здатність реалізувати ці шанси. Модель Бостонської консалтингової групи. Згідно з якою товари розглядаються як інвестиції, які або потребують витрат, або приносять прибуток, в залежності від їх місця в портфелі продуктів. Ця модель класифікує кожну фірму або товар за рівнем поточного ринкового зростання і величиною частки ринку.
Бостонська консалтингова компанія запропонувала оцінювати стратегічну одиницю бізнесу із використанням двох критеріїв ‑ темпу росту ринку і відносної частки на ринку її продукції. Вибір цих критеріїв обумовлений тим, що вони мають безпосереднє відношення до прибутковості або фірми , або її стратегічної одиниці бізнесу.
Відносна частка ринку визначається відношенням власної частки ринку до частки ринку найбільшого конкурента. Темпи зростання ринку визначаються виходячи з їх співвідношення із темпами зростання валового національного продукту. Типологія стратегічних бізнес-одиниць (СБО) матриці поділяє їх на такі види:
1) «дійні корови» (повільне зростання/висока частка) – СБО у стадії зрілості; приносить великий прибуток; є джерелом фінансування для розвитку диверсифікації чи досліджень. Маркетингова стратегія – збирання врожаю (отримання максимального прибутку);
2) «собаки» (повільне зростання/мала частка) – нежиттєві СБО – не приносять прибутку, не мають перспектив. Маркетингова стратегія – деінвестування (скорочення), елімінування;
3) «знаки питання» (швидке зростання/мала частка) – проблемні товари, потребують значного фінансування, мають шанси на успіх, оскільки ринок розширюється. Маркетингова стратегія – інтенсифікація маркетингових зусиль (стратегія посилення) або деінвестування (вихід із ринку);
4) «зірки» (швидке зростання/висока частка ринку) – товари лідери на ринку, що швидко зростає. Потребують значних зусиль (ресурсів для підтримання зростання), проте завдяки високій конкурентоспроможності дають високий прибуток. Маркетингова стратегія – посилення для збереження позиції лідера. Графічний вигляд матриці БКГ зображено на рис. 1.7.
Аналіз за методом БКГ виходить з таких припущень:
1) у результаті дії ефекту досвіду суттєва частка ринку свідчить про наявність конкурентної переваги стосовно витрат, тобто витрати в реальному вираженні зменшуються на 20-30% за кожного подвоєння акумульованого обсягу виробництва (ефект освоєння). Виходячи із цього, БКГ вводить концепцію накопичення досвіду (ефект освоєння). Графічно ця концепція ілюструється кривою досвіду (відповідним графіком). Таким чином, найбільший за обсягами виробництва і продажу конкурент матиме найбільшу рентабельність за умови продажів за цінами ринку, і його фінансові потоки будуть максимальними;
2) ринкова частка підприємства та його прибутковість взаємопов’язані;
3) присутність на ринку що зростає означає підвищену потребу в засобах фінансування зростання, і навпаки.
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Рис. 1.7. Матриця БКГ «зростання-частка»

Згідно з даним методом важливо визначити базовий ринок, на якому конкурують товари (квадрант матриці та позицію СБО в ній). Це дозволяє:
· визначити можливу маркетингову стратегію для кожної СБО;
· оцінити потреби у фінансуванні та потенціал рентабельності по кожній СБО;
· оцінити рівновагу портфеля напрямків діяльності чи товарів (груп товарів і обсягів їх продажу, які здатні забезпечити довготривалі інтереси фірми);
· розробити сценарій майбутнього розвитку підприємства;
· оцінити потенціал наявного портфеля з так званих грошових потоків, які можна очікувати від кожного напряму діяльності чи товару.
Цей аналіз дозволяє:
· досягти рівноваги між діяльністю підприємства з досягнення поточних і стратегічних цілей;
· зіставляти підприємству перспективи, які відкривають перед ним ринки, зі своїми можливостями;
· встановлювати пріоритети розподілу ресурсів;
· посилити мотивацію та контроль діяльності.
Головний недолік портфельного аналізу – використання даних минулого чи теперішнього часу, які ризиковано екстраполювати на майбутнє. До обмежень матриці БКГ належать такі:
· використання матриці можливе лише в галузях з масовим виробництва (де можливий ефект досвіду);
· методика не враховує «зовнішню» конкурентну перевагу, яка може бути отримана завдяки успішній диференціації;
· можуть виникати проблеми вимірювань (по відношенню до яких конкурентів вимірювати частку ринку? Як визначити темпи зростання ринку? Як вимірювати – на основі досвіду чи прогнозу?);
· висновки методики дають лише загальну орієнтацію, яка потребує уточнення.

РОЗДІЛ ІІ. ДІАГНОСТИКА МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПАТ «СКФ УКРАЇНА» 

2.1.	Загальна характеристика діяльності ПАТ «СКФ Україна»

Місцем проходження практики було публічне акціонерне товариство «СКФ Україна» (далі ПАТ «СКФ Україна»). Публічне акціонерне товариство «СКФ Україна» створене згідно з рішенням Фонду державного майна України № 40-АТ від 23 червня 1994 року та рішенням зборів уповноважених організації орендарів орендного підприємства «Луцький підшипниковий завод» №2 від 5 липня 1994 року, на підставі яких орендне підприємство «Луцький підшипниковий завод» було перетворено у відкрите акціонерне товариство «Луцький підшипниковий завод» згідно з Декретом Кабінету Міністрів України № 57-93 від 20 травня 1993 року «Про приватизацію цілісних майнових комплексів державних підприємств та їх структурних підрозділів, зданих в оренду» та перейменоване рішенням загальних зборів акціонерів від 14 грудня 2006 року з Відкритого акціонерного товариства «Луцький підшипниковий завод» у Відкрите акціонерне товариство «СКФ Україна», а рішенням загальних зборів акціонерів від 16 грудня 2009 року – перейменоване з Відкритого акціонерного товариства «СКФ Україна» у Публічне акціонерне товариство «СКФ Україна». Організаційна структура управління ПАТ «СКФ Україна» зображена на рис. 2.1.
Юридична назва: 	Публічне акціонерне товариство «СКФ Україна»
Ідентифікаційний код за ЄДРПОУ емітента: 05745160
Юридична адреса:	43017, Волинська обл., Луцьк, вул. Боженко, 34
Фактична адреса:	 43017, Волинська обл., Луцьк, вул. Боженко, 34
Основні види діяльності ПАТ «СКФ Україна»:
‑ виробництво підшипників;
– неспецiалiзована оптова торгівля;
‑ виробництво інструментів.
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Рис. 2.1 Організаційна структура управління ПАТ «СКФ Україна»
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Основні результати діяльності підприємства наведені в таблиці 2.1. Як бачимо, підприємство успішно функціонує та отримує стабільний прибуток. Існує тенденція до скорочення загальної чисельності працюючих, але скорочення є незначними та економічно доцільними. Щорічне зростання обсягу реалізованої продукції свідчить про високий попит на неї та її затребуваність.
Таблиця 2.1
Фінансово-економічні показники діяльності товариства
за 2011 – 2013 рр.
	№ з/п
	Показники
	Одиниці виміру
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.
	Відхилення

	
	
	
	
	
	
	абсолютне 2013 р. до 2011 р.
	відносне,% 2013 р. до 2011 р.

	1
	Вартість основних засобів
	тис. грн.
	126510
	158330
	286076
	159566
	126,13

	2
	Вартість оборотних коштів
	тис. грн.
	284844
	257690
	288588
	3744
	1,314

	3
	Чисельність працюючих
	осіб
	1293
	1199
	1173
	-120
	-9,28

	4
	Обсяг виробництва
	тис. грн.
	654858
	676654
	747202
	92344
	14,10

	5
	Обсяг реалізації продукції
	тис. грн.
	682544
	705262
	752538
	69994
	10,25

	6
	Продуктивність праці
	тис. грн./особу
	506,46
	564,35
	637,00
	130,54
	25,77

	7
	Собівартість реалізованої продукції
	тис. грн.
	555763
	584208
	603733
	47970
	8,63

	8
	Валовий прибуток
	тис. грн.
	126147
	112518
	148805
	22658
	17,96

	9
	Витрати на 1 грн реалізованої продукції
	грн.
	0,81
	0,83
	0,80
	-0,01
	-1,47

	10
	Фондовіддача
	грн.
	16,11
	38,37
	43,23
	27,12
	168,34

	11
	Рентабельність продукції
	%
	0,19
	0,23
	0,25
	0,06
	31,58



Відкрите акціонерне товариство “Луцький підшипниковий завод” є єдиним на Україні виробником роликових конічних та карданних (голчатих) підшипників. Воно створено на базі побудованого останнім в межах колишнього СРСР 28-го Державного підшипникового заводу, який був збудований для забезпечення роликовими конічними підшипниками розмірних груп від 35-55, до 251-316 мм всіх заводів Союзу по виробництву автомобілів, тракторів та причепів, сільськогосподарської та іншої техніки.
Будівництво заводу здійснювалось на землях Волинської обласної дослідної сільськогосподарської станції, були виділені відповідні кошти для рекультивації землі та перенесення виробничих підрозділів станції в основному в с. Рокині, а також в с.Боратин і с.Брище Луцького району. Технічним завданням на проектування ДПЗ-28 передбачалось, що він мав бути одним з найбільших підшипникових заводів в Європі. Під будівництво, разом з резервним майданчиком, було виділено 120 га, при повному здійсненні проекту на ДПЗ-28 повинні були працювати біля 17 тис. ос., на ньому повинно було випускатись біля 50 млн. конічних роликових підшипників, що повинно було повністю забезпечити потребу в таких підшипниках всіх машинобудівних підприємств СРСР. Біля заводу планувалось побудувати житловий мікрорайон, в якому прогнозувалось проживання 50-60 тис. ос., в основному сімей працівників заводу.
В 1976р. був створений перший виробничий структурний підрозділ – цех по виробництву нестандартного обладнання, який виготовляв таке обладнання для котельні та інших об’єктів заводу. Тоді в статистичному бюлетені по промисловості Волинської області з`явилася назва нового підприємства – ДПЗ-28. Перший виріб ‑ деаераційна колона для котельні дослідної станції. Пізніше це був цех механізації, автоматизації та верстатобудування, в даний час – ЗАТ “Металіст”, створене на базі майна ВАТ “ЛПЗ” та колективу цього цеху. В листопаді 1978р. був введений в експлуатацію інструментальний цех, який розпочав підготовку виробництва та випуск інструменту для виготовлення підшипника 7205 на навчальній виробничій базі, створеній для підготовки робітничих кадрів.
Одночасно з будівництвом заводу для працівників заводу будувались гуртожитки, а також житло, яке будувалось спочатку за рахунок централізованих вкладень, а потім і господарським способом. Для забезпечення потреб заводу у виробничих кадрах було збудовано комплекс професійно-технічного училища № 9, перші 289 випускників якого влились в колектив заводу в 1982р. Комплектування заводу спеціалістами по виробництву підшипників здійснювалось в перші роки в основному за рахунок направлення їх з підшипникових заводів, в основному Росії, а також України, робітники навчались та проходили стажування на підшипникових заводах Вологди, Москви, Волжського, Харкова, Вінниці, Самари та інших. З інших регіонів тодішнього Союзу прибули на завод майже 130 інженерно-технічних працівників, в тому числі – 80 з Росії, на інших заводах пройшли навчання та стажування майже 2000 робітників. Частина робітників, які приймались на завод, тимчасово працювали в будівельно-монтажних організаціях, що споруджували завод, приймали участь як в будівництві об”єктів заводу, так і в монтажі обладнання 
В червні 1980 року по тимчасовому технологічному процесу була виготовлена перша дослідна партія підшипників, яка була відвантажена на КамАЗ. Перша промислова партія в кількості 25 тис. підшипників в лютому 1981р. була також відвантажена на КамАЗ. І саме з цього часу розпочинається відлік виробничого стажу підприємства. В 1981 році на заводі працювало уже біля 3-х тисяч чоловік, в тому числі 609 ІТП. В жовтні було зібрано півмільйонний підшипник, а всього за цей рік було виготовлено 643 тис. підшипників.
В 1982 р. були введені в експлуатацію потужності першої черги по виробництву 3,5 млн. роликових конічних та 18 млн. карданних (голчатих) підшипників. Були також введені в дію цехи допоміжного виробництва, що забезпечували діяльність основного виробництва, адміністративно-побутовий корпус з їдальнею на 500 місць та медпунктом, запрацював заводський будинок культури. В наступні роки завод продовжував будуватися, колектив успішно освоював здані в експлуатацію виробничі потужності, нарощував обсяги виробництва.
17 квітня 1982р. було випущено мільйонний підшипник. Проведені в 1982-1983 рр. випробування підшипників показали відмінні результати. В січні 1983р. першому типу підшипника – 7815 було присвоєно Державний Знак якості. За 1983 р. були введені потужності по виробництву ще 1,0 млн. карданних підшипників. В лютому 1984 року було випущено 10 мільйонний підшипник. 25 грудня – 1985р. – здані в експлуатацію перші потужності другої черги заводу по випуску 2 млн. конічних підшипників в рік. Останні потужності по виробництву роликових конічних підшипників були введені в 1991 році, карданних в 1982 році.
В 1990 р. була введена в експлуатацію автоматична ковальська лінія Л-309, чим було прокладено початок створення на заводі потужностей по виробництву заготовок кілець підшипника. В 1991-1993р.р. були введені в експлуатацію друга лінія Л-309 та горизонтально-ковальська машина (ГКМ-800) з відповідним комплексом термічного, розкочувального та калібрувального обладнання. В цілому на заводі були створені потужності по виробництву роликових конічних підшипників 10,85 млн. шт. в рік, карданних (голчатих) – 19 млн. шт. в рік, штамповок – 13 тис. тонн в рік.
За рахунок коштів, що виділялись на будівництво заводу, було також побудовано ряд загальноміських об’єктів (газопровід, каналізаційний колектор, автодорогу, АТС-6, котельню, тролейбусну тягову підстанцію та інші), які значно поліпшили стан міського комунального господарства, а також пожежне депо, школи, дитячий садок. Для працівників та їх сімей було побудовано три гуртожитки майже на 2 тис. місць, 1514 квартир, в тому числі 1126 квартир було побудовано господарським способом.
Крім цього було побудовано комбінат напівфабрикатів, перша черга тепличного господарства, спортивний комплекс, в с. Карпилівка Ківерцівського району було створено заводське сільське підсобне господарство. Для будівництва житла господарським способом була також створена власна будівельна база. В 1988 році на заводі розпочався процес переходу підприємства на повний госпрозрахунок і самофінансування, а з 1 січня 1989 р. колектив одним з перших в колишньому Міністерстві автомобільної промисловості перейшов на оренду. Життя підтвердило правильність обраного шляху. Уже в 1989 році обсяги виробництва в цілому зросли на 11%, поставки на експорт – в 2,5 рази, на 7,4% зросла середня зарплата, завод з планово-збиткового перетворився у прибуткове підприємство. Крім цього було створено передумови для формування власності колективу, що позитивно в майбутньому вплинуло на розподіл акцій при приватизації заводу на користь його працівників.
Найбільші обсяги виробництва підшипників були досягнуті на заводі в 1991 році, незважаючи на те, що уже розпочалися загальний спад виробництва і кризові явища в економіці України, що було пов’язано з початком розпаду економічної системи колишнього Союзу. В 1991 році на заводі було виготовлено 8,62 млн. конічних роликових та 15,68 млн. карданних підшипників, хоч, на жаль, значну частину їх ще довгий час не було можливості відправити споживачам.
Починаючи з кінця 1991 р. завод відчув значні труднощі із збутом підшипників, руйнувались економічні зв’язки, почався спад промислового виробництва в республіках колишнього Союзу і, на жаль, ще більше в Україні, особливо в її машинобудівному комплексі. В серпні-вересні 1992р. – перша вимушена зупинка заводу на місяць, коли працювали лише служби, що забезпечували життєдіяльність заводу та служби підготовки виробництва.
В 1992р. і 1993 р. зменшилися обсяги виробництва підшипників до рівня 1991р. відповідно в 1,73 і в 2,3 рази, продовжувався спад і в 1994р. Керівництво вимушено піти на такі крайні заходи як застосування неповного робочого тижня, скорочення працівників. Крім цього, частина найбільш активних працівників, а нерідко це були люди високої кваліфікації, почали шукати роботу поза заводом і звільнятись з підприємства. Ситуація, яка склалася на той час як на заводі, так і в Україні в цілому, змусила керівництво та колектив шукати вихід.
Ще в 1992р., після прийняття Верховною Радою України законів про оренду та приватизацію майна було переоформлено договір оренди з ФДМУ, чітко визначена частка майна, яка була сформована за рахунок прибутку орендного підприємства як колективна власність членів організації орендарів (працівників заводу, що працювали на заводі в період заключення договору оренди). 
Після відповідних консультацій з спеціалістами та працівниками заводу, Радою заводу 22 грудня 1992р. була проведена конференція трудового колективу, на розгляд якої було винесено питання про створення організації орендарів та затвердження відповідних Установчих документів. На конференції було прийнято рішення про створення організації орендарів, погоджено угоду про оренду майна, проте через неконструктивну позицію окремих працівників заводу, активістів вільної профспілки ВОСТ, збори були перервані, установчі документи не були затверджені.
18 травня 1993р. була продовжена робота конференції трудового колективу, перервано 22.12.92р., на якій були затверджені Положення про організацію орендарів, новий Статут орендного підприємства та Положення про розподіл колективної власності між членами організації орендарів. В той же час, ситуація на заводі, пов’язана із загальною кризою в Україні та країнах СНД, погіршувалась, тому було вирішено продовжити роботу по реформуванню підприємства.
Протягом 1993-1994р.р. були підготовлені і погоджені з ФДМУ План приватизації орендного підприємства та Тимчасовий статут ВАТ “ЛПЗ”. Комісією по приватизації, яку очолював головний спеціаліст ФДМУ Авдієвський В.В., був підготовлений акт оцінки цілісного майнового комплексу заводу, який в березні 1994р. був затверджений Головою ФДМУ.
23 червня 1994р. був підписаний наказ про реорганізацію орендного підприємства “Луцький підшипниковий завод (ДПЗ-28)” у відкрите акціонерне товариство, а 5 липня 1994 р. на зборах уповноважених організації орендарів було прийнято Тимчасовий статут, сформовані органи управління. Першим головою правління ВАТ “ЛПЗ” став Романюк М.В., головою Спостережної ради ‑ спочатку Зеленов О.В., начальник відділу регіонального відділення ФДМУ по Волинській області, якого через декілька місяців замінив Крутій В.П., заступник голови цього відділення, якого делегував в склад Спостережної ради ФДМУ, головою ревізійної комісії – Смушко Є.І., працівник заводу.З вересня 1994р. розпочався пільговий, а через два місяці і відкритий продаж акцій ВАТ “ЛПЗ”.
В ході реалізації плану приватизації підприємства за працівниками та колишніми працівниками заводу (з врахуванням частки майна, надбаної організацією орендарів за період роботи на оренді, що складала 47,1%) залишилось 54,5% акцій, у держави ‑ 32,8%, решту акцій придбали чотири юридичні особи та інші громадяни України. Працівники заводу мали можливість придбати акції на пільгових умовах (за майнові сертифікати і, частково, за готівку) по їх номінальній вартості (15 тис. крб. за 1 акцію), інші фізичні та юридичні особи України по ціні, що склалася в ході підписки ( 43,75 тис. крб. за 1 акцію або в 2,9 рази більше їх номінальної вартості).
В жовтні 1995 року, після проведення індексації Статутного фонду, була оголошена додаткова емісія акцій, в результаті якої в складі акціонерів з’явився, як портфельний інвестор, банк “Піктет” (Женева, Швейцарія), що став власником 7,14% акцій вартістю біля 700 тис. дол. США. Ці кошти були, в основному, використані на фінансування підготовки виробництва нових підшипників та поповнення обігових коштів.
На початку 1996р., в ході конкурсного відбору, ВАТ “ЛПЗ” було відібрано ЕС TASIS CLINVEST Consortium Postprivatigation Support для надання Товариству післяприватизаційної підтримки. В ході своєї роботи експерти ЕС ТАSIS в цілому підтвердили основні стратегічні напрямки розвитку підприємства, допомогли уточнити та удосконалити план реструктуризації виробництва. В цей же період Рада директорів вела активну роботу по пошуку та залученню стратегічного інвестора. Було підготовлено декілька інвестиційних проектів (пропозицій), завод приймав участь у спеціалізованих та загальних виставках і конференціях з цих питань як на України, так і в СНД та за його межами.
Незважаючи на надзвичайно складну фінансово-економічну ситуацію на Україні, загальне падіння обсягів виробництва в машинобудівному комплексі країни завод продовжував працювати на перспективу. На початку 1997 року було продано частину зайвого обладнання, що дало можливість вкласти кошти в модернізацію виробництва, освоїти 14 нових типів підшипників, майже на 40% наростити обсяги продажу підшипників, частково зменшити заборгованість по зарплаті.
З метою вивільнення заводу від невластивих йому функцій в лютому 1997р. було створено чотири дочірніх підприємства на базі цехів: товарів народного споживання, ремонтно-будівельного,механізації та автоматизації, а також соціального комплексу (гуртожитки, комбінат напівфабрикатів, теплиця, сільське підсобне господарство, торговий центр, автостоянка). За 1996-1997 рр. чисельність працівників Товариства було зменшено на 1122 чол. або 27,1%, в тому числі 485 чол. було переведено в дочірні підприємства, 531 чол. скорочено.
В червні 1997 року німецька фірма “TUV CERT”, що є однією з ведучих європейських фірм, яким дано право проводити сертифікацію систем забезпечення якістю на відповідність їх вимогам міжнародних стандартів серії ІSО 9000, видала сертифікат на систему забезпечення якості Товариства. Це був період, коли ВАТ “ЛПЗ” уже досить тісно співпрацював, як з майбутнім стратегічним інвестором, з корпорацією SKF (Гетеборг, Швеція), найбільшим в світі виробником підшипників, який обіймає майже 20% світового ринку підшипників.
Спеціалісти SKF, незалежні експерти детально вивчали можливості “команди” Товариства на чолі з Генеральним директором В.К.Меркуловим та кадровий склад підприємства, технічний стан обладнання, систему забезпечення якості, фінансово-економічне становище заводу, основні напрямки витрат, можливості підприємства щодо розширення ринків збуту, ефективність роботи служби маркетингу та матеріально-технічного постачання. Аналізувались екологічні та правові особливості функціонування заводу.
Крім SKF потенційні можливості заводу в цей період вивчали також фірми “ДЕУ-Моторс” (Південна Корея), “Тімкен” (США), ВАТ “Самарський підшипниковий завод” (Росія) та компанія “Приват-Інтертрейдінг” (Дніпропетровськ). SKF та три останні фірми на першому етапі виступали на оголошеному ФДМУ некомерційному конкурсі по продажу 28,14% акцій ВАТ “ЛПЗ”, що належали державі, як потенційні покупці. На останньому етапі в конкурсі приймали участь SKF та “Приват-Інетертрейдінг”. В грудні 1997 р. переможцем конкурсу була оголошена корпорація SKF, яка запропонувала найкращі умови.
Розуміючи, що забезпечити в повній мірі виконання своїх зобов`язань, а також неможливість здійснення повноцінного та ефективного управління Товариством, володіючи 28,34% Статутного фонду, SKF було прийнято рішення щодо придбання частини акцій у інших акціонерів Товариства.
Ще до підведення підсумків некомерційного конкурсу корпорація SKF придбала у інших акціонерів, в основному працівників та колишніх працівників Товариства, акцій по їх номінальній вартості на загальну суму майже 8,6 млн.грн. Це дозволило корпорації SKF, після придбання пакету акцій, що належав державі, довести свою частку в Статутному фонді ВАТ “ЛПЗ” до 76%, а колишнім уже акціонерам, поліпшити своє матеріальне становище. Слід відмітити, на Україні такі суми від приватизації рядові працівники на жодному з підприємств не отримували.
В ході підготовки та підписання договору купівлі-продажу акцій відкритого акціонерного товариства “Луцький підшипниковий завод”, створеного в процесі приватизації за некомерційним конкурсом, переможець конкурсу, корпорація SKF, збільшила свої зобов’язання щодо суми інвестицій, які будуть внесені у ВАТ “ЛПЗ” протягом 5 років, як до оголошеної в умовах конкурсу, так і до суми, яка була запропонована SKF як переможцем конкурсу.
Пакет акцій був придбаний по ціні, вищій на 12,8% від його номінальної вартості, а основними зобов’язаннями на п’ять років були визначені забезпечення подальшого виробництва ВАТ “ЛПЗ” роликових конічних та карданних підшипників, збільшення їх виробництва та продажу, внесення протягом 5-ти років інвестицій на здійснення програми технічної реконструкції виробництва, впровадження прогресивних технологій на суму не менше 16,2 млн. дол. США, в тому числі протягом першого інвестиційного періоду не менше 6,5 млн. дол. США. Крім цього, інвестор зобов’язався забезпечити для працівників безпечні і нешкідливі умови праці, дотримання екологічних норм, а також функціонування соціальної сфери Товариства протягом першого інвестиційного періоду на рівні 1997 року. Були також взяті зобов’язання частину інвестицій направити на погашення заборгованості по зарплаті працівників, перед бюджетом та позабюджетними фондами.
Взяті на себе зобов’язання інвестор повністю виконує. Уже на початку 1998 р. були погашені заборгованість по зарплаті, перед бюджетом та позабюджетними фондами,поповнені обігові засоби. В 1998 році SKF було внесено у розвиток ВАТ “ЛПЗ” 6,63 млн. дол.США, в цілому за 1998 ‑ березень 2000 рр. ‑ 16,2 млн. дол. США або 100% інвестицій передбачених на 5 років.
Своєчасне і в повному обсязі надходження інвестицій дозволило ВАТ “ЛПЗ” уже в 1998 році, порівнюючи з 1997 р., в 1,9 рази збільшити виробництво роликових конічних та в 3,1 рази карданних підшипників. Обсяги виробництва товарної продукції зросли в 1,77 рази, об’єми продажу підшипників в 1,92 рази. Протягом року середньоспискова чисельність зменшилась лише на 0,2% (5 чоловік), а середньомісячний дохід зріс на 36,1% і в середньому за рік склав 230,6 грн. Продуктивність праці зросла на 77,7%.
Проте поглиблення фінансово-економічної кризи на Україні, а особливо в Росії та Білорусії, підприємства яких є основними споживачами продукції ВАТ “ЛПЗ”, привело в цілому по року до збитковості Товариства (за 1 півріччя було одержано балансовий прибуток в сумі 372 тис. грн., а в цілому за рік балансові збитки склали 3,4 млн.грн.).
Враховуючи необхідність досягнення прибутковості Товариства, значно нижчий, ніж на заводах SKF рівень продуктивності праці, в 1999 році загальні збори акціонерів прийняли рішення про прискорення проведення реструктуризації Товариства, в тому числі скорочення, в зв’язку з цим, в 1999 р. 1150 працівників ( 40% спискового складу), при цьому кожному з скорочених була виплачена допомога в сумі 11 середньомісячних зарплат звільнюваного працівника, але не менше 230,6 грн. за місяць (середня зарплата за 1998р.). Таку допомогу при скороченні персоналу на жодному з підприємств України не виплачується. Було також виведено з експлуатації частину зайвого та застарілого технологічного обладнання, розпочався перехід на роботу основного виробництва в трьохзмінному режимі при шестиденному робочому тижні.
Постійно уточнюються функції окремих структурних і функціональних підрозділів, всіх працівників. Проведена централізація функцій технічного,технологічного та фінансово-економічного забезпечення виробництва, постачання, забезпечення якості.  Вперше на Україні інвестором (SKF), акціонером, що в 1999р. мав 90% акцій ВАТ “ЛПЗ”, було прийнято рішення щодо продажу на пільгових умовах, а частково безоплатній передачі майна дочірніх підприємств, яке повністю належало ВАТ “ЛПЗ”, працівникам цих дочірніх підприємств.
На базі чотирьох дочірніх підприємств, в яких працювало 540 чол., створено шість закритих акціонерних товариств. Основні засоби були продані новоствореним ЗАТ по ціні 10% від їх залишкової вартості з розстрочкою платежу на 6 років, обігові засоби – по ціні 5% від їх облікової вартості. Таким чином 540 працівників дочірніх підприємств за 5-10% придбали у власність майна на загальну суму більше 12 млн. грн., зберегли для себе робочі місця, мають нормальні стартові умови для виживання в умовах становлення на Україні ринкових відносин.
Крім цього, житлова площа в гуртожитках ВАТ “ЛПЗ”, які були власністю Товариства, продаються жильцям гуртожитків, працівникам та колишнім працівникам ВАТ “ЛПЗ” , які займають кімнати (місця в кімнатах) на законних підставах, по символічній ціні – 5 грн. за 1 м2 загальної площі. Це створює передумову для створення на базі гуртожитків житлових кооперативів, забезпечить нормальне відношення та збереження жильцями житлового фонду.
Незважаючи на спад виробництва по Україні в цілому, в тому числі у машинобудуванні (основними споживачами підшипників ВАТ “ЛПЗ” є автомобільні і тракторні заводи, заводи по випуску автотракторних причепів, іншої сільськогосподарської техніки), ускладнення розрахунків з підприємствами Росії та Білорусії, скорочення за рік майже 40% працівників, завод в 1999р. в цілому практично зберіг обсяги виробництва, збільшивши при цьому обсяги реалізації підшипників, порівнюючи з 1998р., на 2%, майже на 22% зросла заробітна плата, на 10% - продуктивність праці. За 1999р. завод, з врахуванням витрат на реструктуризацію та скорочення працівників, на жаль залишався збитковим. 
В червні 1999р. на виставці “Україна. Ринок капіталів” ФДМУ представив ВАТ “ЛПЗ”, як один з кращих інвестиційних проектів, крім цього наше підприємство, в числі інших кращих підприємств України, занесено в 1999 році в Золоту Книгу українського підприємництва. Ще більш високими темпами здійснювалась реструктуризація заводу в 2000 році. Майже завершена підготовка 20 тис.м2 виробничих площ під монтаж виробничих каналів (модулів), придбана та розпочався монтаж третьої ковальської автоматичної лінії, змонтовано і працюють на тимчасових площах три виробничі канали для шліфування кілець, монтується додатково обладнання в автоматно-токарному цеху та складальній дільниці, продовжується комп’ютеризація управлінських і виробничих процесів, на заводі використовується 109 персональних комп’ютерів, більшість яких об’єднані в комп’ютерну мережу. Завершений капітальний ремонт побутових приміщень, здійснюється ремонт покрівлі, виробничих і службових приміщень. Всього в 2000 році будівельно-монтажних робіт виконано майже на 10 млн. грн.
Продовжується освоєння нових типів підшипників, на 1.01.2014р. їх кількість складає 68 типів, або на 11,5% більше, ніж в 1999 році. Крім цього в 2000 році на заводі за сприяння SKF розпочато два нових види діяльності. Перш за все це виробництво компонентів підшипників (заготовок кілець підшипників та кілець підшипників після їх токарної обробки), які поставляються на підшипникові заводи SKF в Німеччині, Польщі, Італії та Бразилії, в минулому році питома вага компонентів в обсягах продаж склала 20,7%. По-друге, організовано принципово нове для заводу виробництво (складання) ущільнювачів підшипників. Обладнання одержано із заводу SKF по виробництву ущільнювачів в м. Лаверкузен (Німеччина), звідти ж надходять комплектуючі, які допрацьовуються на дільниці, де поки що зайнято 24 чол., збираються і відвантажуються в Німеччину.
На заводі щорічно розробляються і здійснюються заходи по скороченню витрат, в цілому за 2013 рік збитковість заводу була зменшена в три рази, порівнюючи з 1999р. Останні місяці минулого року діяльність заводу в цілому була уже прибуткова, проте в цілому від діяльності з початку року, з врахуванням витрат на реструктуризацію і розвиток виробництва, ВАТ “ЛПЗ” ще має збитки.
ВАТ “ЛПЗ” має хорошу перспективу. ПАТ «СКФ Україна» є єдиним серед підшипникових заводів СНД та машинобудівних підприємств області, який має стратегічного іноземного інвестора, за допомогою якого активно продовжується реструктуризація товариства. Йде підготовка до впровадження уже на нових площах найбільш сучасних технологій виробництва підшипників на базі модульного (канального) їх виробництва. Продовжується активна робота по розширенню ринків збуту як підшипників, так і компонентів. Ростуть обсяги продаж підшипників на автомобільні заводи Росії, в Білорусії та за межі СНД. На жаль, лише 15-17% підшипників, із-за кризи економіки нашої держави, відвантажуються споживачам України.


2.2.	Аналіз господарської діяльності та фінансового стану підприємства

Господарська діяльність суб’єкта підприємництва будується на взаємодії і використанні окремих видів ресурсів: необоротних активів, оборотних активів, природних і трудових ресурсів. Мета кожного підприємства ‑ якомога більш ефективно використати ці ресурси. Відповідно в результаті господарської діяльності підприємство може мати прибуток або збиток (фінансовий результат), який є основним узагальнюючим показником його роботи і визначається за Звітом про фінансові результати.
Для оцінки виробничо-господарської діяльності підприємства ми застосували методику Савицької Г.В., відповідно до якої дається оцінка ефективності підприємства, виходячи з аналізу його діяльність за дев’ятьма напрямами [47, с. 235]: 
1) структура джерел.
2) структура активів.
3) стан активів.
4) прибуток і рентабельність.
5) виробництво і реалізація продукції.
6) співвідношення між активами і джерелами їхнього формування.
7) показники ліквідності.
8) показники ризиків.
9) показники інвестиційної привабливості.
Методику розрахунку показників наведено в додатку А. Дамо оцінку показникам структури джерел. Для проведення оцінки структури джерел аналізувались наступні показники:
1) власний капітал;
2) позиковий капітал;
3) довгострокові зобов'язання;
4) короткострокові зобов'язання;
5) коефіцієнт фінансового ризику;
6) коефіцієнт маневреності власного капіталу;
7) частка кредиторської заборгованості, забезпечена векселями.
Результати аналізу наведено в таблиці 2.2.
Таблиця 2.2
Показники оцінки структури джерел
	№ з/п
	Показник
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.
	Нормативне значення

	1
	Власний капітал, тис. грн.
	247579
	278368
	423997
	-

	2
	Позиковий капітал, тис. грн.
	180485
	195229
	177765
	-

	3
	Довгострокові зобов'язання, тис. грн.
	90108
	92200
	24303
	-

	4
	Короткострокові зобов'язання, тис. грн.
	90377
	103029
	153462
	-

	5
	Коефіцієнт фінансового ризику
	0,80
	0,79
	0,42
	< 1

	6
	Коефіцієнт маневреності власного капіталу
	0,79
	0,73
	0,43
	0,2-0,5



Більше 50% загального капіталу складає власний капітал, розмір якого щороку збільшується. Щодо позикового капіталу, то в ньому переважають довгострокові зобов’язання AB SKF. Довгострокові кредити банків відсутні. У складі поточних зобов’язань найбільшу частку має кредиторська заборгованість за товари, роботи, послуги. Також є заборгованість з розрахунками з бюджетом, зі страхування та з оплати праці. Співвідношення позикового та власного капіталу показує коефіцієнт фінансового ризику. Даний показник показує скільки позикового капіталу припадає на 1 грн. власного. Нормативним значенням є показник, менше 1. Значення даного коефіцієнту зменшувалось протягом 2011‑2013 років і в 2013 році становило 0,6. Це свідчить про зменшення позикового капіталу в структурі джерел фінансування підприємства. Це відбулось за рахунок зменшення розміру кредиторської заборгованості. Коефіцієнт маневреності власного капіталу показує, яка частина власного капіталу використовується для фінансування поточної діяльності, тобто вкладена в оборотні кошти, а яка частина капіталізована. Значення цього показника може змінюватися залежно від структури капіталу і галузевої приналежності підприємства, в загальному, нормативне значення становить 0,2 – 0,5. Значення даного показника в 2013 році становило 0,43. Попередні роки значення показника перевищувало нормативне, оскільки більшим був розмір нерозподіленого прибутку. Частка кредиторської заборгованості, забезпеченої векселями дорівнює нулю, оскільки підприємство не зобов’язувалось виконувати платіжних зобов’язань, забезпечених векселями.
Показники, що аналізувались для оцінки структури активів (таблиця 2.3):
1) основний капітал;
2) оборотний капітал;
3) запаси;
4) дебіторська заборгованість;
5) грошові засоби;
6) співвідношення оборотного й основного капіталу;
7) частка дебіторської заборгованості, забезпечена векселями;
8) частка дебіторської заборгованості у виторзі;
9) частка високоризикових активів.
Таблиця 2.3
Показники структури активів підприємства
	№ з/п
	Показник
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.

	1
	Основний капітал, тис. грн
	278683
	306757
	337477

	2
	Оборотний капітал, тис. грн
	257690
	284844
	288372

	3
	Запаси, тис. грн
	52229
	54653
	57551

	4
	Дебіторська заборгованість, тис. грн
	73929
	66893
	19833

	5
	Грошові засоби, тис. грн
	16548
	51428
	50562

	6
	Співвідношення оборотного й основного капіталу
	1,37
	1,33
	0,92

	7
	Частка дебіторської заборгованості, забезпечена векселями
	0
	0
	0

	8
	Частка дебіторської заборгованості у виторзі
	0,10
	0,10
	0,03

	9
	Частка високоризикових активів
	0
	0
	0



Основний капітал становить довгостроковий основний фонд компанії. Тобто основний капітал формують лише довгострокові джерела капіталу. Це сума необоротних активів та довгострокових зобов’язань. Величина основного капіталу збільшувалась впродовж аналізованих років, і в 2013 році становила 377 477 тис. грн.
Величина оборотного капіталу також зросла в 2013 році, в порівнянні з 2011 роком на 58 794 тис. грн. Зміна суми оборотних активів протягом 2011-2013 років була зумовлена зміною суми грошових коштів та їх еквівалентів, а також розміру виробничих запасів. Обсяг запасів збільшився в 2013 році в порівнянні з 2011 на 5 322 тис. грн. Матеріали закуповувались в більшому обсязі, ніж була потреба в них, оскільки на момент покупки діяла знижка. Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги в 2013 році зменшилась у порівнянні з 2011 роком на 54 096 тис. грн. Величина дебіторської заборгованості залежить від платоспроможності та фінансової стійкості покупців та від умов на яких вони співпрацюють з підприємством. Величина грошових засобів зросла в 2013 році в порівнянні з 2011 роком на 34 014 тис. грн. Товариство не має дебіторської заборгованості, забезпеченої векселями. Резерв сумнівних боргів щороку зменшується, що свідчить про платоспроможність та надійність контрагентів. В розпорядженні підприємства відсутні фінансові інвестиції. В 2013 році частка дебіторської заборгованості у виторзі у 2011 році становила 11% і зменшилась до 3% у 2013 році. Така динаміка є позитивною, оскільки свідчить про те, що реалізація продукції є забезпеченою грошовими засобами. Дане явище позитивно впливає на фінансовий стан підприємства, оскільки прискорює фінансовий та операційний цикли.	
Отже, в структурі активів підприємства більшу частку мають оборотні активи, що формуються головним чином за рахунок дебіторської заборгованості та запасів. Високоризикових активів підприємство не має. Спостерігається тенденція до зменшення розміру дебіторської заборгованості та її частки в виторзі.
Для аналізу стану активів ми оцінили наступні показники (таблиця 2.4):
1) ступінь зносу основних засобів;
2) ступінь оновлення основних засобів;
3) тривалість обороту:
a. основного капіталу;
b. нематеріальних активів;
c. оборотного капіталу, в тому числі:
i. в запасах;
ii. в незавершеному виробництва;
iii. в готовій продукції;
iv. у дебіторській заборгованості;
v. в готівці.
Таблиця 2.4
Показники стану активів ПАТ «СКФ Україна»
	№ п/п
	Показник
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.
	Нормативне значення

	1
	Коефіцієнт зносу основних засобів, %
	0,71
	0,68
	0,20
	< 0,5


	2
	Коефіцієнт оновлення основних засобів, %
	0,45
	0,36
	0,20
	-

	3
	Тривалість обороту:
	
	
	
	

	3.1
	основного капіталу, років
	97,44
	113,27
	149,82
	-

	3.2
	нематеріальних активів, років
	0,19
	0,20
	0,20
	-

	3.3
	оборотного капіталу, днів
	133,15
	150,38
	137,95
	-

	
	У тому числі:
	
	
	
	

	3.3.1
	в запасах
	26,99
	28,85
	27,53
	-

	3.3.2
	в незавершеному виробництві
	16,02
	13,71
	14,06
	-

	3.3.3
	в готовій продукції
	17,69
	15,74
	21,85
	-

	3.3.4
	у дебіторській заборгованості
	38,20
	35,31
	9,49
	-

	3.3.5
	в готівці
	8,56
	26,05
	23,57
	-



Коефіцієнт зносу основних засобів визначається як відношення нарахованого зносу до первісної вартості основних засобів. Даний коефіцієнт значно зменшився протягом трьох років. Значення коефіцієнта зносу, що перевищує 50% (0,5) є небажаним. У 2013 році значення коефіцієнта зносу склало 20%. Інакше кажучи, коефіцієнт придатності становить близько 80%. Даний показник є дуже високим і суттєво підвищує ефективність виробничої діяльності. Протягом трьох років, що аналізуються підприємство здійснювало купівлю та продаж основних засобів. Зокрема змін зазнавали такі статті, як машини та обладнання та транспортні засоби. Спостерігається тенденція до збільшення інвестицій в обладнання, за рахунок чого збільшувалась первісна вартість основних засобів, що перебувають на балансі підприємства та сума амортизаційних відрахувань, завдяки цьому коефіцієнт зносу значно зменшився. Коефіцієнт оновлення основних засобів визначається як відношення первісної вартості до залишкової. Даний коефіцієнт змінювався протягом останніх трьох років і має тенденцію до зменшення. 
Оборотність основного капіталу відображає швидкість обороту (у кількості оборотів за період) капіталу підприємства, тобто показує, скільки разів за аналізований період відбувається повний цикл виробництва й обіг, що приносить відповідний ефект у вигляді прибутку, або скільки грошових одиниць реалізованої продукції принесла кожна одиниця основних засобів: чистий дохід від реалізації / вартість основних засобів. Значення даного показника зменшувалось щороку і в 2013 році становило лише 2,4 обороти. Це негативна тенденція, оскільки збільшення циклів виробництва не дає можливості виробляти більше, збільшувати реалізацію та відповідно нарощувати прибуток. Така ж тенденція спостерігається і щодо оборотності нематеріальних активів.
Оборотність оборотного капіталу – це відношення виручки (валового доходу) від реалізації продукції, без урахування податку на додану вартість та акцизного збору до суми оборотних засобів підприємства. Зменшення цього коефіцієнта свідчить про уповільнення обороту оборотних засобів. Тривалість обороту показує за який термін оборотний капітал походить повний цикл виробництва. Значення коефіцієнта збільшилось у 2012 році до 147 днів, але в 2013 році тривалість обороту склала 138 днів. Що є свідченням зростання ефективності використання оборотного капіталу, оскільки оборотність зросла, адже сума оборотних активів постійно зростає. Це свідчить про зростання віддачі від оборотного капіталу.
В структурі оборотних активів найменший термін оборотності має дебіторська заборгованість, що пояснюється значним зменшенням дебіторської заборгованості за продукцією. Тривалість обороту в 2013 році становила 9,5 днів. Найвищу тривалість обороту 27,5 днів в 2013 році мали запаси.
Для аналізу прибутку та рентабельності використовуємо наступні показники (табл. 2.5):
1) сума прибутку звітного періоду до виплати процентів і податків;
2) темпи зростання прибутку;
3) частка прибутку від основної діяльності;
4) частка прибутку від інвестиційної діяльності;
5) частка чистого прибутку в загальній сумі брутто-прибутку;
6) частка реінвестованого прибутку в загальній сумі чистого прибутку;
7) витрати на гривню продукції;
8) рівень рентабельності:
a. продукції;
b. обороту;
c. сукупних активів;
d. операційного капіталу;
e. власного капіталу.
9) прибуток:
a. на одного працівника;
b. на гривню заробітної плати;
c. на гривню матеріальних витрат;
d. на гривню основного капіталу.


Таблиця 2.5
Показники прибутку та рентабельності ПАТ «СКФ Україна»
	№ з/п
	Показник
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.
	Відхилення абсолютне 2013 р. до 2011 р.

	1
	Сума прибутку звітного періоду до виплати процентів і податків, тис. грн.
	67493,000
	13256,000
	66840,000
	-653,000

	2
	Темпи зростання прибутку, %
	124,512
	19,641
	504,225
	379,712

	3
	Частка прибутку від основної діяльності, %
	1,132
	1,274
	1,157
	0,025

	4
	Частка прибутку від інвестиційної діяльності,%
	0,002
	0,086
	0,015
	0,013

	5
	Частка чистого прибутку в загальній сумі брутто-прибутку, %
	0,658
	-
	0,733
	0,075

	6
	Частка реінвестованого прибутку в загальній сумі чистого прибутку, %
	100,000
	100,000
	100,000
	0,000

	7
	Витрати на гривню продукції, грн
	0,798
	0,856
	0,802
	-0,012

	8
	Рівень рентабельності, %:
	
	
	
	

	8.1
	продукції
	0,115
	0,021
	0,103
	-0,012

	8.2
	обороту
	0,181
	0,160
	0,198
	0,017

	8.3
	сукупних активів
	0,088
	-
	0,070
	-0,017

	8.4
	операційного капіталу
	0,219
	-
	0,123
	-0,096

	8.5
	власного капіталу
	6,315
	-
	10,018
	3,703

	9
	Прибуток:
	
	
	
	

	9.1
	на одного працівника, тис.грн
	52,199
	11,056
	56,982
	4,783

	9.2
	на гривню заробітної плати, грн
	1,047
	0,189
	0,952
	-0,095

	9.3
	на гривню матеріальних витрат, грн
	0,121
	0,023
	0,111
	-0,011

	9.4
	на гривню основного капіталу, грн
	0,358
	0,062
	0,213
	-0,144



Темпи зростання прибутку в 2013 році склали 504%, що є значним зростанням. Ріст прибутку зумовлений нарощенням обсягу продажів. В свою чергу збільшення обсягів реалізації досягалося за рахунок зростання обсягу виробництва, що стимулювалось попитом на продукцію підприємства.
Згідно з П(С)БО 3 “Звіт про фінансові результати” основна діяльність – це операції, пов’язані з виробництвом або реалізацією продукції (товарів, робіт, послуг), що є головною метою створення підприємства і забезпечує основну частку його доходу. Фінансовий результат на підприємстві ПАТ «СКФ Україна» протягом 2011 – 2013 років формувався за рахунок впровадження основної та фінансової діяльності, інвестиційної діяльності товариство протягом аналізованих періодів не здійснювало. Частка прибутку від основної діяльності становила щороку майже 100%.
Брутто-прибуток – вартість продажів без вартості витрат виробництва, яка обчислюється до сплати податків [40, с.651]. Частка чистого прибутку в загальній сумі брутто-прибутку характеризує рівень податкового навантаження. Динаміка даного показника є позитивною, оскільки він щороку зростає. Це пов’язано зі зниженням ставки податку на прибуток, що становила в 2011 році 23%, в 2012 році – 21% і в 2013 році – 19%. Внаслідок зниження податкових ставок спостерігається зростання фінансового результату після сплати податку, за винятком 2012 року, коли підприємство отримало збитки.
Реінвестований прибуток – це будь-який прибуток після сплати податків, який реінвестується в підприємство. Чистий прибуток підприємства протягом трьох аналізованих років реінвестувався в статутний капітал. Відповідно частка реінвестованого прибутку в загальній сумі чистого прибутку протягом 2011 – 2013 років становила 100%.
Витрати на гривню продукції залишались майже незмінними впродовж 2011 – 2013 років, і в 2013 році становили 0,8 грн. Це свідчить про стабільність та оптимальний розмір витрат на виробництво. При цьому рівень рентабельності продукції залишався досить низьким. І в 2013 році зменшився на 0,012 % в порівнянні з попереднім періодом та значенням даного показника в 2011 році.
Рентабельність обороту відображає залежність між валовою виручкою (оборотом) підприємства і його витратами. Значення даного показника дещо зросло і в 2013 становило 19,8. Це свідчить про те, що зростання виручки супроводжувалось зростанням витрат.
Аналіз рентабельності капіталу необхідний для адекватної оцінки можливого доходу при вкладенні коштів у підприємство. Від величини даного показника залежить інвестиційна привабливість та рівень дивідендів в організації при аналізі рентабельності визначають рентабельність власного, інвестованого, основного і оборотного капіталу. Розрізняють кілька показників рентабельності капіталу: рентабельність основного капіталу, рентабельність власного капіталу, рентабельність операційного капіталу.
Рентабельність капіталу характеризує ефективність його використання підприємством. Капіталом, що береться до розрахунку в даному випадку є сума активів підприємства. Значення рентабельності капіталу протягом 2011 і 2013 років становило менше 1%, а у 2012 році дорівнювало нулю, так як підприємство понесло збитки. У 2013 році показник дещо зріс, що є позитивною динамікою. Але навіть з урахуванням позитивної динаміки, показник рентабельності залишається низьким.
Операційний капітал – капітал підприємства, який безпосередньо бере участь у його виробничій діяльності і формує доходи від цієї діяльності. До нього відносять: основні засоби та запаси. Рентабельність операційного капіталу показує скільки прибутку отримує підприємство з однієї гривні операційного капіталу. Оскільки прибуток отриманий підприємством не перевищував капітальні інвестиції та витрати на закупівлю матеріалів, динаміка даного показника є не надто позитивною, особливо якщо брати до уваги збитковий 2012-ий рік. Значення показника рентабельності операційного капіталу зменшилось в 2013 році в порівнянні з 2011 роком на 0,096%.
Рентабельність власного капіталу – показник ефективності використання власного капіталу, який обчислюється діленням отриманого від вкладення капіталу прибутку на суму вкладеного капіталу. Показує величину прибутку, яку отримає підприємство (організація) на одиницю вартості власного капіталу. Динаміка даного показника є зростаючою, за винятком 2012 року. В 2013 році значення показника становило 10%. Така тенденція пояснюється зростанням обсягу власного капіталу.
Оцінка прибутковості діяльності є однією з найважливіших складових комплексної оцінки ефективності діяльності підприємства. Оскільки отримання прибутку є головною метою діяльності підприємства. Відповідно до методики Савицької Г.В. прибутковість діяльності оцінюється з чотирьох аспектів: прибуток на одного працівника, на гривню заробітної плати, на гривню матеріальних витрат та гривню основного капіталу. В динаміці кожен з показників зростав протягом трьох аналізованих періодів. Це свідчить про позитивну віддачі від витрат на оплату праці, матеріальних витрат та інвестицій в основний капітал.
Для аналізу виробництва та реалізації продукції використовують наступні показники (табл. 2.6):
1) темпи зростання валової продукції;
2) коефіцієнт оновлення продукції;
3) коефіцієнт використання виробничої потужності;
4) рівень фондовіддачі;
5) середньорічний виробіток одного працівника;
6) матеріаломісткість загальна.
Таблиця 2.6
Показники оцінки виробництва та реалізації продукції ПАТ «СКФ УКРАЇНА»
	№ з/п
	Показник
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.
	Відхилення абсолютне 2013 р. до 2011 р.

	1
	Темпи зростання валової продукції, %
	55,73
	2,17
	8,01
	-47,72

	2
	Коефіцієнт оновлення продукції
	0
	0
	0
	0

	3
	Коефіцієнт використання виробничої потужності
	55,3
	58,4
	63,2
	7,9

	4
	Рівень фондовіддачі, грн.
	3,61
	3,25
	2,40
	-1,21

	5
	Середньорічний виробіток одного працівника, тис. грн.
	527,39
	581,09
	641,55
	114,16

	6
	Матеріаломісткість загальна, грн.
	0,60
	0,63
	0,64
	0,04



Темпи зростання валової продукції в 2013 році становили 8 %, що на 6% більше за темпи зростання попереднього періоду. Розмір виробничого плану залежить головним чином від зовнішнього попиту на продукцію та можливостей виробничих потужностей. Завдяки іноземним інвесторам ПАТ «СКФ Україна» має технічні можливості нарощувати потужності виробництва. Відповідно воно працює з крупними замовниками на постійній договірній основі та мінімізує ризики залишку готової продукції на складі.
Протягом аналізованого періоду товариство не оновлювало технологію виробництва та не доповнювало асортиментний ряд новими позиціями. Відповідно коефіцієнт оновлення продукції дорівнює нулю.
Коефіцієнт використання виробничої потужності показує рівень завантаження виробничого обладнання підприємства. В динаміці даний показник зростав протягом трьох років в 2013 році його значення становило 63,2 %, що на 8% більше за значення 2011 року. Показник свідчить про значне завантаження виробничих потужностей, проте ще є резерв для нарощення об’ємів виробництва.
Фондовіддача показує, яка загальна віддача від використання кожної гривні, вкладеної в основні засоби, тобто наскільки ефективне це вкладення коштів. Нормативного значення даного показника не встановлено, оскільки значення коефіцієнта залежить від специфіки діяльності, особливостей експлуатації основних засобів та інших факторів. Протягом 2011 – 2013 років значення показника зменшувалось, що є показником зменшення ефективності використання основних фондів.
Середньорічний виробіток одного працівника	 характеризує продуктивність праці персоналу. Значення показника зростало протягом трьох аналізованих періодів. В 2013 році значення показника зросло на 114 тис. грн. в порівнянні зі значенням 2011 року. Зростання даного показника пов’язано зі збільшення виробітку, що в свою чергу пояснюється зростанням попиту на продукцію, а також зменшенням чисельності персоналу.
Матеріаломісткість – вартісний показник, що відображає рівень матеріальних витрат на одну гривню випущеної продукції. Значення даного показника у вартісному виразі зростало протягом аналізованих періодів. Така динаміка пояснюється зростанням цін від постачальників на сировину та матеріали.
Для оцінки співвідношення між активами і джерелами їхнього формування ми використали наступні показники (табл.2.7):
1) наявність власного оборотного капіталу;
2) частка у формуванні поточних активів:
a) власного капіталу;
b) позикового капіталу;
3) відсоток забезпеченості запасів власним капіталом;
4) співвідношення дебіторської і кредиторської заборгованості (ДЗ : КЗ).
Таблиця 2.7
Показники співвідношення між активами і джерелами їхнього формування
	№ з/п
	Показник
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.
	Відхилення абсолютне 2013 р. до 2011 р.

	1
	Наявність власного оборотного капіталу, тис. грн
	257690
	284844
	288372
	30682

	2
	Частка у формуванні поточних активів, %:
	
	
	
	

	2.1
	власного капіталу
	0,55
	0,56
	0,70
	0,15

	2.2
	позикового капіталу
	0,40
	0,39
	0,30
	-0,11

	3
	Відсоток забезпеченості запасів власним капіталом
	4,74
	5,09
	7,37
	2,63

	4
	Співвідношення дебіторської і кредиторської заборгованості (ДЗ : КЗ)
	0,90
	0,70
	0,67
	-0,23



Структуру власного оборотного капіталу формують виробничі запаси, дебіторська заборгованість, грошові кошти та їх еквіваленти. Оборотний капітал в 2013 році зріс у порівнянні з 2011 роком на 30 682 тис. грн. Головним чином це відбулось за рахунок зростання суми запасів та грошових коштів. Дане явище можна трактувати як позитивне, з огляду на приріст грошових коштів, оскільки це підвищує рівень абсолютної ліквідності. Але збільшення запасів на складі призводить до зменшення їх оборотності. В той же час така динаміка розміру запасів пояснюється знижками, що надавались постачальниками в момент купівлі матеріалів. 
Частка власного капіталу у формуванні поточних активів збільшувалась впродовж трьох аналізованих періодів. Таке явище пояснюється зменшенням суми зобов’язань в пасивній частині балансу, а саме поточної кредиторської заборгованості за товари, роботи та послуги, а також зростання власного капіталу. Така ситуація може трактуватися, як позитивна, оскільки зі зменшенням суми зобов’язань зростають показники фінансової автономії та стійкості. Логічно, що частка позикового капіталу зменшувалась протягом 2011 – 2013 років.
Відсоток забезпечення запасів власним капіталом був низьким протягом аналізованих трьох років. Головним чином внаслідок невеликої суми запасів на складі. Даний показник не можна однозначно трактувати як негативний, оскільки в цей же час рівень кредиторської заборгованості зменшується.
Показники співвідношення дебіторської та кредиторської заборгованості свідчать про перевищення кредиторської заборгованості над дебіторською у всі роки. При цьому варто зауважити, що показник має негативну тенденцію до зменшення, хоча кредиторська заборгованість поступово зменшується.
Для аналізу показників ліквідності використаємо наступні показники (табл.2.8):
1) коефіцієнт поточної ліквідності;
2) коефіцієнт швидкої ліквідності;
3) коефіцієнт абсолютної ліквідності;
4) коефіцієнт відновлення (втрати) ліквідності.
Виходячи з даних таблиці, бачимо, що значення коефіцієнту поточної ліквідності знаходиться в межах норми, тобто суми оборотних активів достатньо для покриття поточних зобов’язань. Для розрахунку коефіцієнту швидкої ліквідності використовується величина оборотних активів за вирахуванням суми запасів. Значення даного коефіцієнту збільшувалось впродовж аналізованих років за рахунок зменшення поточних зобов’язань та збільшення оборотних активів. Значення показника абсолютної ліквідності у 2011 році було критичним, оскільки знаходилось на межі його рекомендованої величини. У 2012 і 2013 роках показник знаходився в межах норми за рахунок зменшення величини поточних зобов’язань та нарощування обсягу оборотних активів, зокрема грошових коштів та еквівалентів.
Таблиця 2.8
Показники ліквідності ПАТ «СКФ Україна»
	№ п/п
	Показник
	Нормативне значення
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.
	Відхилення абсолютне 2012 р. до 2010 р.

	1
	Коефіцієнт поточної ліквідності
	1,5 – 2,5
	1,551
	1,680
	1,004
	-0,547

	2
	Коефіцієнт швидкої ліквідності
	>1
	1,554
	1,683
	1,006
	-0,548

	3
	Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	>0,2
	0,179
	0,489
	0,321
	0,141



Для оцінки ризикованості діяльності підприємства аналізуються наступні показники (табл.2.9):
1) частка перехідних залишків нереалізованої продукції в загальному випуску;
2) частка постійних витрат у їхній загальній сумі;
3) коефіцієнт виробничого левериджу;
4) коефіцієнт фінансового левериджу;
5) зона беззбитковості підприємства.
Товариство реалізовує продукцію, що виробляє в повному обсязі, тому залишків нереалізованої продукції не мало протягом 2011 – 2013 років. Частка постійних витрат у їх загальній сумі мала тенденцію до зниження. Оскільки сума витрат зростала головним чином за рахунок змінних витрат, таки як витрати на матеріали та сировину, витрати на оплату праці працівникам цехів. Зменшення частки постійних витрат у їх загальній сумі означає зменшення постійних витрат на одиницю продукції, що є позитивною динамікою.

Таблиця 2.9
Показники ризиків ПАТ «СКФ Україна»
	№ з/п
	Показник
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.
	Відхилення абсолютне 2013 р. до 2011 р

	1
	Частка перехідних залишків нереалізованої продукції в загальному випуску, %
	0
	0
	0
	0

	2
	Частка постійних витрат у їхній загальній сумі, %
	0,12
	0,17
	0,13
	0,01

	3
	Коефіцієнт виробничого левериджу
	0,80
	0,20
	5,04
	4,24

	4
	Коефіцієнт фінансового левериджу
	0,36
	0,33
	0,06
	-0,31

	5
	Зона беззбитковості підприємства, тис. грн
	373 181
	638 551
	436 088
	62907



Динаміка виробничого левериджу є позитивною, оскільки темпи зростання виробництва продукції є меншими за темпи зростання прибутку від її реалізації. В даному випадку необхідно зменшувати собівартість продукції з метою максимізації прибутку. Коефіцієнт фінансового левериджу характеризує співвідношення власного і позикового капіталу підприємств. Значення коефіцієнта є меншим в 2013 році в порівнянні з 2011 на 31 %. Така динаміка є позитивною, оскільки говорить про те, що в структурі капіталу, все більшу частку займає власний капітал. Що є свідченням зростання фінансової незалежності та автономії.
В зоні беззбитковості підприємство не отримує прибутку, але і несе збитків. Протягом трьох аналізованих років підприємство випускало більший обсяг продукції, ніж той, який є беззбитковим. Про це свідчить і те, що товариство отримувало прибуток, за винятком 2012 року.	
Підсумовуючи дані таблиці, можемо зробити висновок про те що діяльність підприємства є прибутковою. Адже темпи виробництва продукції менші, ніж темпи росту прибутку від її реалізації.
Для оцінки інвестиційної привабливості підприємства аналізуються наступні показники (табл.2.10):
1) рентабельність власного капіталу;
2) частка привілейованих акцій у їхній загальній кількості;
3) чистий прибуток на одну звичайну акцію;
4) рівень дивідендів;
5) курс акцій.
Таблиця 2.10
Показники інвестиційної привабливості ПАТ «СКФ Україна»
	№ п/п
	Показник
	2011 р.
	2012 р.
	2013 р.
	Відхилення абсолютне 2013 р. до 2011 р

	1
	Рентабельність власного капіталу, %
	6,32
	-206,5
	10,018
	3,703

	2
	Частка привілейованих акцій у їхній загальній кількості, %
	-
	-
	-
	-

	3
	Чистий прибуток на одну звичайну акцію, грн.
	0,03442
	-0,00106
	0,03339
	-0,00103

	4
	Рівень дивідендів, %
	-
	-
	-
	-

	5
	Курс акцій, грн.
	0,25
	0,25
	0,25
	0



Акції ПАТ «СКФ Україна» не перебувають у відкритому обігу. 99,8917% акцій зосереджено в одного акціонера – AB SKF, саме ця компанія і є головним інвестором. У залученні нових інвесторів потреби немає. Близько половини продукції ПАТ «СКФ Україна» у вигляді заготовок постачається на заводи групи SKF по всьому світу. Товариство фактично є однією з ланок складної структури SKF і дозволяє зменшувати виробничі витрати.
Фінансова діяльність підприємства відбувається в умовах певного правового простору, створеного в державі та зафіксованого у Конституції України. Конституційні засади фінансової політики держави у сфері оподаткування знаходять конкретний прояв у спеціальних актах податкового права, серед яких суттєве значення для підприємств мають закони України "Про податок на додану вартість", низка законів України щодо загальнодержавних цільових фондів у сфері соціального страхування і соціального забезпечення, Закон України "Про порядок погашення зобов'язань платників податків перед бюджетом та державними цільовими фондами", Податковий кодекс України.
Основними нормативними документами, які регулюють фінансово-господарську діяльність підприємств в Україні, є Господарський кодекс; закони «Про державну підтримку малого підприємництва», «Про обмеження та недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяльності», «Про банкрутство» та інші.
Господарський кодекс створює рівні правові умови для діяльності підприємств незалежно від форми власності на майно та організаційної форми підприємства [1]. Він спрямований на забезпечення самостійності підприємств, визначає їх права і відповідальність при здійсненні фінансово-господарської діяльності в ринкових умовах, регулює їх відносини з іншими підприємствами та організаціями, органами державної влади та державного правління на всіх рівнях.
Підприємство сьогодні самостійно визначає зміст своєї поточної і перспективної діяльності, виходячи з попиту на вироблювану продукцію, виконувані роботи, послуги та необхідності забезпечення його виробничого і соціального розвитку, підвищення доходів.
Основу державного регулювання фінансово-господарської діяльності підприємств складає податкове регулювання. Загальні принципи побудови податкової системи визначені в Податковому Кодексі України [2].
Порядок обчислення кожного податку та умови його сплати регламентуються відповідним законом держави. Серед них найважливішими є закони «Про оподаткування прибутку підприємств» та «Про податок на додану вартість». Саме ці два податки формують основну частину податкових платежів підприємства.
Серед податків, що сплачувались товариством «СКФ Україна» протягом трьох аналізованих років, наступні відрахування: 
1) загальнодержавні:
a) податок на прибуток;
b) податок на додану вартість;
c) мито;
d) плата за землю;
e) податок з власників транспортних засобів;
f) збір на обов’язкове державне пенсійне страхування;
g) збір на обов’язкове соціальне страхування;
2) місцеві:
a) комунальний податок.
Діяльність ПАТ «СКФ Україна» обмежена нормативним регулюванням держави з одного боку, та ресурсним забезпеченням з іншого. Для підвищення ефективності управління фінансовими ресурсами необхідно створити та систематично переглядати фінансову політику, завдання якої будуть зрозумілими для всіх рівнів управління. Фінансова політика ‑ це сукупність заходів, що їх розробляє підприємство з метою пошуку і використання фінансів для здійснення основних функцій і завдань підприємства. Документ, який відбиває зміст фінансової політики суб'єкта господарювання, містить прогнозні показники обсягу діяльності, фінансового стану підприємства та вказує на прийнятні для даного підприємства джерела фінансування.
Основними завданнями фінансової політики ТОВ «ОРЕОЛ-1» є зміна структури власного капіталу в бік збільшення резервного капіталу та підвищення рентабельності виробництва. Для реалізації поставлених завдань підприємство має у розпорядженні відповідні фінансові ресурси. Їх сума на підприємстві «СКФ Україна» складається з наступних елементів:
· статутний капітал; 
· резервний капітал;
· фонд зносу необоротних матеріальних активів;
· нерозподілений (тимчасово не використаний) прибуток у господарському обігу;
· кредиторська заборгованість усіх видів, включаючи заборгованість із бюджетних платежів, із відрахувань на соціальні заходи держави.
Стосовно завдання, передбаченого фінансовою політикою – підвищення рентабельності продукції, підприємству не вдається суттєво підвищити рентабельність реалізованої продукції та досягти високих її показників. Це відбувається внаслідок високої собівартості виробництва. Схема формування чистого операційного прибутку підприємства наведена на рисунку 2.2.
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Рис. 2.2. Схема формування чистого операційного прибутку підприємства [36, с.454]

Питома вага витрат на виробництво у виручці становить 80% у 2013 році, що є меншим, ніж в попередні роки (85% ‑ 2012 рік, 82% ‑ 2011 рік ). Собівартість продукції поступово зростає, що впливає на формування кінцевого фінансового результату та рентабельності виробництва.
Перший розділ пасиву балансу відображає основну суму фінансових ресурсів, що є в розпорядженні у підприємства. Його формують наступні статті: статутний капітал, резервний капітал, нерозподілений прибуток. Їх сума на початок 2013 року дорівнювала 377 512 тис. грн., що становить 62% загальної суми активів. Найбільшу частку в структурі власного капіталу займав статутний капітал 84%. За рік власний капітал та загальна сума активів зросли, за рахунок збільшення нерозподіленого прибутку в пасиві балансу та зменшення дебіторської заборгованості в активній частині балансу. На кінець 2013 року сума активів становить 601 762 тис. грн., з них власний капітал – 423 997 тис. грн., його частка в сумі активів зменшилась до 70%.
Величина нерозподіленого прибутку збільшилась, у зв’язку зі зростанням виручки від реалізації продукції та зменшення адміністративних витрат, інших операційних витрат, що відповідним чином відобразилось на 44 рахунку «Нерозподілений прибуток (непокритий збиток)». Виручка від реалізації зросла, у зв’язку зі зростанням обсягів замовлень та відповідно збільшився чистий прибуток. При цьому зростання чистого прибутку не відбулось пропорційно зростанню виручки, оскільки зросли витрати на реалізацію, що суттєво зменшили фінансовий результат від операційної діяльності.



2.3.	Аналітичне оцінювання конкурентного середовища діяльності підприємства та маркетингової стратегії

ПАТ «СКФ Україна» виготовляє та реалізовує близько 90 видів роликових конічних підшипників і 12 видів трейлерних підшипників. Основними споживачами продукції Товариства є автомобiле - та тракторнобудiвнi заводи Росії (ГАЗ, КАМАЗ) та Білорусії (МАЗ, МТЗ), а також підприємства компанії СКФ, розташовані в Німеччині, Польщі та Бразилії. Частку експорту у різні країни показано на рис. 2.3. 
AB SKF була першою компанією, яка розробила і виготовила роликовий підшипник. Зараз це світовий лідер з виробництва та продажу підшипників. Бренд SKF відомий у всьому світі і має високий рівень лояльності клієнтів.
На ринку діють також інші компанії, проте основних конкурентів небагато. Поява на ринку нових гравців мінімальна через високі вхідні бар’єри. Головна боротьба за споживачів ведеться між великими корпораціями, які поглинають менших конкурентів або об’єднуються з іншими.











Рис. 2.3. Структура експорту продукції ПАТ «СКФ Україна»

Компанія TIMKEN (США) є одним з найбільших у світі виробників конічних підшипників і високоякісних легованих сталей. Компанія була заснована в 1899 році винахідником конічного роликопідшипника інженером Генрі Тімкеном. Виробничий потенціал TIMKEN ‑ 12 заводів з виробництва сталі, більше 60 підшипникових заводів по всьому світу, в тому числі США, Канаді, Великобританії, Нідерландах, Румунії, Польщі, ПАР та інших країнах. TIMKEN випускає понад 200 різних типів конічних підшипників (це більш ніж 26 тисяч стандартних типорозмірів). Компанія першою розробила і застосувала технологію цементації (зміцнення) поверхневого шару деталей підшипника, і сьогодні єдина в світі використовує її при виготовленні всіх типорозмірів. Програма виробництва включає в себе також великогабаритні роликові сферичні підшипники, кулькові і роликові циліндричні, прецизійні, мініатюрні приладові підшипники. Лідерство в сучасних технологіях забезпечується роботою TIMKEN Research ‑ трьох дослідницьких центрів в США і Великобританії. На дослідження та впровадження нових програм компанія щорічно витрачає більше 50 мільйонів доларів. Вироблені фірмою спеціальні леговані сталі, крім виготовлення підшипників, використовуються в аерокосмічній, автомобільній промисловості та ін.. Підрозділ з випуску безшовних сталевих труб вважається найбільшим у світі виробником труб з легованої конструкційної сталі.
Заснована в 1946 році , група SNR (SNR Roulements, Франція) є одним з провідних виробників підшипників для різних галузей промисловості і постачальником № 1 для європейської автомобільної промисловості. Більше 2/3 своєї продукції SNR випускає спеціально для автоскладальних виробництв і вторинного ринку автозапчастин. Досить відзначити, що SNR ‑ головний постачальник підшипників для провідних коліс на конвеєри Mercedes. Багато виробників підшипників при виготовленні своєї продукції використовують патенти, зареєстровані групою SNR. Продукція компанії виробляється на 11 заводах: у Франції, Німеччині, Італії, США, Бразилії, Румунії. Грошовий оборот компанії ‑ 643,9 млн. євро. У науково-дослідну діяльність інвестується 4 % від загального грошового обороту компанії. Підшипники SNR виробляють понад 4000 чоловік. SNR проводить політику всеосяжної якості та захисту навколишнього середовища, що вносить вклад в стабільні показники роботи компанії і підвищує довіру численних клієнтів. SNR має більше 14 сертифікатів, що підтверджують прогрес на всіх рівнях. Група SNR є першим виробником підшипників в світі, який отримав міжнародний сертифікат ISO 9001 (з 1990 року). У 1994 році їй присвоєно Клас А за системою EAQF (система якості , прийнята європейськими автомобільними виробниками), а в 1997 році отримано сертифікат QS 9000 (система якості, прийнята американськими і японськими автомобільними виробниками).
Компанія NSK виробляє підшипники з 1916 року, будучи піонером у виробництві роликових підшипників в Японії. В даний час компанія має великий досвід виробництва різних типів підшипників, широко використовуваних в автомобільній промисловості і машинобудуванні, а також компонентів механотронних систем. Експансію на закордонні ринки NSK почала в 1960 році. В даний час компанія здійснює свою діяльність в 25 країнах: Південній і Північній Америці, Європі, Азії, Океанії та Африці. Крім 19 японських заводів, виробничі потужності NSK розташовані на території 36 країн. Асортимент підшипників NSK включає: надпрецизійні підшипники, роликові підшипники, підшипники для важких навантажень, голчасті підшипники, корпусні підшипники, системи лінійного переміщення, шпинделі.
Компанія FAG (FAG Kugelfischer Georg Schafer AG, Німеччина) була заснована в 1883 році в Німеччині Фредеріком Фішером, що розробив спеціальну шліфувальну машину для масового виробництва підшипникових прецизійних куль. Після смерті Фредеріка Фішера підприємство придбав інший виробник куль ‑ Георг Шафер, тоді і з'явилася відома сьогодні назва підприємства. В даний час FAG ‑ один зі світових лідерів у виробництві кулькових і роликових підшипників для автомобільної, аерокосмічної, важкої промисловості, верстатобудування і найрізноманітніших галузей машинобудування. На підприємствах FAG, розташованих в 25 містах по всьому світу, працюють більше 18 000 чоловік.
Група INA (INA ‑ Schaeffler KG, Німеччина) ‑ одна з небагатьох приватних підшипникових компаній в світі була заснована в 1946 році в невеликому німецькому містечку Херцогенаурах двома братами, докторами наук Вільгельмом і Георгом Шеффлер. Група почала свою діяльність, як підприємство з виробництва дерев'яних виробів, так як у перші повоєнні роки в Німеччині була заборонена обробка металу. Після зняття обмежень Наглядовою Радою, в 1949 році це підприємство приступило до виробництва голчастих підшипників, орієнтуючись на попит, який у той час був викликаний відродженням автомобільної промисловості і машинобудування. Георг Шеффлер винайшов голчастий підшипник без кілець, і це дозволило компанії постачати свою продукцію в багато галузей промисловості. Надалі були освоєні виробництва кулькових і роликових циліндричних підшипників кочення, а в 1955 році ‑ елементів лінійного переміщення. З 1971 року INA розвиває виробництво автомобільних компонентів ‑ елементів гідравлічних і механічних приводів клапанів. При розробці та виробництві своєї продукції, група використовує найсучасніші методи, такі як кінематичний і динамічний аналізи, а також аналіз кінцевого продукту. Група INA зареєструвала понад 6300 патентів, 2000 з яких на даний момент в силі. Основний «коник» фірми ‑ виробництво голчастих підшипників, лінійних напрямних і спеціальних підшипників. Придбання в 2002 році компанії FAG дозволило групі INA вийти на друге місце в світі з виробництва підшипників, створивши групу компаній Schaeffler. В даний час група INA налічує близько 28 000 співробітників у всьому світі, зайнятих у розробці, виробництві та збуті продукції. Виробнича база складає більше 40 заводів, які розташовані в промислово розвинених країнах світу. Всі заводи групи сертифіковані на відповідність вимогам міжнародних стандартів QS ‑ 9000, DIN ‑ EN ISO 9001.
Компанія Koyo (Японія) виготовила перші підшипники в м. Осака 1921 році. Сьогодні Koyo є одним з провідних світових виробників кулькових і роликових підшипників кочення, манжетних ущільнень, автомобільних механізмів рульового управління і складного обладнання. За обсягами виробництва компанія займає п'яте місце в світі серед підшипникових гігантів. На 33 заводах, розташованих в Азії, Америці і Європі, Koyo виготовляється більше 100 000 різновидів кулькових і роликових підшипників кочення. Зовнішній діаметр найбільшого підшипника ‑ більше семи метрів, а внутрішній наймініатюрнішого ‑ менше одного міліметра. Використовуючи у своєму виробництві новітні матеріали і самі останні технологічні досягнення, сьогодні Koyo виробляє широку гаму гібридних керамічних і спеціальних підшипників для різних екстремальних умов застосування, таких як вакуум або дуже високі температури, щоб відповідати все більш і більш серйозним вимогам сучасних галузей промисловості. Марка KOYO включає в себе підшипники загального призначення: радіальні кулькові підшипники, радіально-упорні кулькові підшипники, конічні роликові підшипники, голчасті роликопідшипники, підшипникові вузли. Крім того, виробляються підшипники для спеціального індустріального застосування: мініатюрні підшипники, прецизійні підшипники для верстатобудування, підшипники для металопрокату, верстатобудування, для сільськогосподарських потреб. Але особливе місце в асортиментом ряду KOYO займають автомобільні підшипники: підшипники коліс, амортизаційної стійки шасі, підшипники водяних насосів, вижимні підшипники зчеплення, підшипники передавальних механізмів, підшипники карданних і колінчастих валів, підшипники для електродвигунів та ін. Збереження лідируючих позицій на ринку було б неможливо без науково-дослідних центрів розташованих в Японії, США і Нідерландах. Центри є постійними генераторами інновацій не тільки у виробництві підшипників і механізмів рульового управління, але і в інших продуктах Koyo: сучасні засоби автоматизації, високоточні інструменти, печі термообробки, пристрої складної електроніки. З 2006 підшипники під маркою KOYO випускаються JTEKT Corp., утвореної в результаті злиття Koyo Seiko Co. Ltd. і виробника верстатів і устаткування Toyoda Machine Works. Назву компанії JTEKT Corp. утворено від першої літери слів «joint » (спільний), «joy» (радість), «Japan» (Японія) і давньогрецького слова «tekton», що позначає володіння чудовими технічними навичками. Штаб-квартира компанії розташована в м. Осака. JTEKT Corp. має 130 дочірніх компаній і 22 філії. Основна частка компанії належить колишній Koyo Seiko Co. Ltd., яка майже в два рази більша, ніж Toyoda Machine Works. Всі фірмові знаки і торгові марки Koyo, що займає шосте місце в світі на ринку підшипників, залишилися без змін. Аналітиками очікується, що JTEKT Corporation буде виключно конкурентоспроможною і прибутковою компанією.
SKF була заснована в 1907 році і швидко росла, поки не стала глобальною компанією. Так як в 1920-х роках, компанія мала міцні позиції на всіх п'яти континентах. SKF присутня майже в усіх галузях промисловості, у тому числі автомобільній і легких вантажівок, суднобудуванні, аерокосмічній промисловості, поновлюваних джерелах енергії, залізничній промисловості, металургії, виготовленні механічних інструментів, медицині та харчовій промисловості. SKF в основному займається бізнесом через свої напрямки діяльності: SKF Промисловий ринок ‑ Стратегічні промисловості, SKF Промисловий ринок ‑ Регіональні продажі та обслуговування і SKF Автоматизація. Кожен бізнес напрям працює через весь життєвий цикл активу для різних галузей промисловості, а також розробляє і поставляє продукцію, рішення і послуги в OEM-виробників і кінцевих користувачів. Крім того, SKF має діапазон продукції, рішень, послуг та досвіду, який пропонується безкоштовно до трьох напрямків діяльності.
SKF групує свої технології на п'яти платформах: підшипники й вузли, ущільнення, мехатроніка, послуги й системи змащення. Використовуючи можливості всіх або деяких з платформ, компанія розробляє індивідуальні пропозиції для кожної галузі, допомагаючи клієнтам підвищити продуктивність, знизити споживання енергії, використовувати і знизити загальні витрати. SKF працює зі своїми клієнтами на кожному етапі протягом терміну служби активів, надаючи рішення починаючи від дизайну аж до технічного обслуговування, і знову до розробки оновлення.
SKF представлена більш ніж в 130 країнах за рахунок власних збутових компаній і більше 15 000 місцевих дистриб'юторів. Компанія має близько 165 виробничих одиниць в 29 країнах. Інвестиції групи в дослідження і розробки забезпечили численні інновації, нові стандарти, продукти, рішення та послуги. У 2013 році SKF створила 650 (663) винаходи і було успішно зареєстровано 468 (421) патенти.
Екологічна стратегія SKF ‑ SKF BeyondZero ‑ це створити позитивний вплив на навколишнє середовище. Це робиться як за рахунок зниження впливу на навколишнє середовище від власних операцій SKF, її постачальників і логістики, так і надання клієнтам продуктів та рішень, які показують чудові екологічні показники.
Бачення SKF. Озброїти світ знаннями SKF. Місія SKF. Бути компанією, яку обирають:
1) споживачі, дистриб’ютори та постачальники: постачання передової високоякісної продукції, послуг та інженерних рішень;
2) працівники: створення задовільного робочого середовища, де помітні зусилля, цінуються ідеї та поважають права особистості;
3) акціонери: забезпечення акціонерів вартістю завдяки постійному зростанню доходів.
Драйвери:
1) прибутковість,
2) якість;
3) інновації;
4) швидкість;
5) стійкість.
Цінності:
1) висока мораль;
2) покращення;
3) відкритість;
4) командна робота.
Компанія позиціонує себе як світового лідера з виробництва підшипників. Ціни на продукцію SKF на 15-20% вищі, ніж у конкурентів. Це пояснюється і престижністю бренду, і його якістю. При правильній експлуатації та належній технічній підтримці, підшипники SKF справно працюють десятки років. Таким чином, витративши при покупці дещо більшу суму, споживачі можуть значно зекономити на експлуатаційних витратах. 


РОЗДІЛ ІІІ. ОБҐРУНТУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПАТ «СКФ УКРАЇНА»

3.1.	Етапи розробки маркетингової стратегії

Термін "SWOT-аналіз" виник від скорочення перших літер англійських слів "сильні та слабкі сторони, можливості та загрози" (Strength, Weaknesses, Opportunities, Threats). SWOT-аналіз являє собою групування факторів маркетингового середовища на зовнішні та внутрішні (відносно фірми) та їх аналіз з позиції визначення позитивного чи негативного впливу на маркетингову діяльність фірми.
Основні завдання SWOT-аналізу:
1) виявлення маркетингових можливостей, які відповідають ресурсам фірми;
2) визначення маркетингових загроз і розробка заходів щодо знешкодження їхнього впливу;
3) виявлення сильних сторін фірми й зіставлення їх з ринковими можливостями;
4) визначення слабких сторін фірми та розроблення стратегічних напрямів їх подолання;
5) виявлення конкурентних переваг фірми та формування її стратегічних пріоритетів.
Побудуємо матрицю SWOT-аналізу для розробки маркетингової стратегії ПАТ «СКФ Україна». Для цього визначимо сильні та слабкі сторони підприємства, а також можливості та загрози середовища. При цьому проаналізуємо також і підприємства-конкуренти, їхні слабкі та сильні сторони, рівень впливу загроз та можливостей.
Використовуючи експертний метод, оцінимо сильні сторони ПАТ «СКФ Україна» та його основних конкурентів. Кількісна оцінка ‑ від 1 до 5 (5 найбільше відповідає, 1 – найменше відповідає), рангова оцінка – від 1 до 6 (1 – найбільше значення, 6 – найменше значення). Результати оцінки подано в табл. 3.1.
Таблиця 3.1
Кількісна оцінка сильних сторін підприємств
	№
	
	Сильні сторони
	Середнє значення

	
	
	Відома торгова марка
	Розвинена дилерська мережа
	Власні дослідні центри
	Достатні фінансові ресурси
	Імідж надійного партнера
	

	
	Підприємства
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	

	1
	SKF
	5
	1
	5
	1
	5
	1
	5
	1
	5
	1
	1

	2
	Shaeffler
	4
	2
	5
	1
	4
	2
	5
	1
	5
	1
	1,4

	3
	Timken
	5
	1
	4
	2
	5
	1
	5
	1
	5
	1
	1,2

	4
	SNR
	4
	2
	3
	3
	4
	2
	4
	2
	4
	2
	2,2

	5
	NSK
	3
	3
	3
	3
	1
	3
	4
	2
	4
	2
	2,6

	6
	Koyo
	3
	3
	2
	4
	1
	4
	5
	1
	4
	2
	2,8



Таким чином, бачимо, що SKF має найвищу середню оцінку сильних сторін – 1, після нього йде Timken (1,2), Shaeffler (1,4), SNR (2,2), NSK (2,6), а найменшу оцінку має Koyo – 2,8. Очевидно, що найбільш сильними і майже рівноцінними конкурентами SKF є Shaeffler і Timken.
Використовуючи експертний метод, оцінимо слабкі сторони ПАТ «СКФ Україна» та його основних конкурентів. Кількісна оцінка ‑ від 1 до 5 (5 найбільше відповідає, 1 – найменше відповідає), рангова оцінка – від 1 до 6 (1 – найбільше значення, 6 – найменше значення). Результати оцінки подано в табл. 3.2.



Таблиця 3.2
Кількісна оцінка слабких сторін підприємств
	№
	
	Слабкі сторони
	Середнє значення

	
	
	Втрата репутації у споживачів
	Слабка система розподілу
	Старіння потужностей
	Незбалансовані виробничі потужності
	Текучість кваліфікованого персоналу
	

	
	Підприємства
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	

	1
	SKF
	2
	3
	1
	3
	3
	1
	2
	3
	1
	2
	2,4

	2
	Shaeffler
	1
	4
	1
	3
	1
	3
	1
	4
	1
	2
	3,2

	3
	Timken
	1
	4
	2
	2
	1
	3
	1
	4
	1
	2
	3

	4
	SNR
	4
	1
	4
	1
	3
	1
	4
	1
	3
	1
	1

	5
	NSK
	4
	1
	4
	1
	2
	2
	4
	1
	1
	2
	1,4

	6
	Koyo
	3
	2
	2
	2
	2
	2
	3
	2
	1
	2
	2



Таким чином, бачимо, що найменшу середню оцінку слабких сторін, тобто найменше слабких сторін, має Shaeffler (3,2), після нього йде Timken (3), SKF (2,4), Koyo (2), NSK (1,4), а найвищу оцінку має SNR – 1. Хоча SKF входить до трійки лідерів, залишається багато слабких сторін, які можна покращити. Найбільш критичною є ситуація зі старінням потужностей, коефіцієнт зносу основних засобів складає майже 70%. Це найвищий показник серед конкурентів.
Використовуючи експертний метод, оцінимо загрози зовнішнього середовища ПАТ «СКФ Україна» та його основних конкурентів. Кількісна оцінка – від 1 до 5 (5 найбільше відповідає, 1 – найменше відповідає), рангова оцінка – від 1 до 6 (1 – найбільше значення, 6 – найменше значення). Результати оцінки подано в табл. 3.3.


Таблиця3.3
Кількісна оцінка загроз середовища для підприємств
	№
	
	Загрози
	Середнє значення

	
	
	Високі темпи інфляції
	«Ворожі дії» з боку держави
	Виникнення труднощів під час укладання договорів із постачальниками та споживачами
	Соціально-політична нестабільність
	Уповільнений темп зростання ринку або його спад
	

	
	Підприємства
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	

	1
	SKF
	5
	1
	5
	1
	4
	1
	5
	1
	4
	1
	1

	2
	Shaeffler
	2
	3
	1
	3
	2
	3
	2
	2
	4
	1
	2,4

	3
	Timken
	2
	3
	2
	2
	1
	4
	1
	3
	3
	2
	2,8

	4
	SNR
	3
	2
	2
	2
	3
	2
	2
	2
	4
	1
	1,8

	5
	NSK
	2
	3
	1
	3
	3
	2
	1
	3
	3
	2
	2,6

	6
	Koyo
	2
	3
	1
	3
	2
	3
	1
	3
	3
	2
	2,8



Таким чином, бачимо, що найменшу середню оцінку загроз зовнішнього середовища, тобто найменше загроз, мають Timken і Koyo (2,8), слід за ними йде NSK (2,6), Shaeffler (2,4), SNR (1,8), а найвищу оцінку має SKF – 1. Найбільше загроз зовнішнього середовища має саме SKF. До найбільш небезпечних можна віднести інфляцію, нестабільність курсу гривні та рубля, заборгованістю бюджету, ускладнення стосунків з постачальником і споживачами, нестабільна політична ситуація та загроза військового конфлікту, сповільнення темпу зростання ринку.
Використовуючи експертний метод, оцінимо можливості зовнішнього середовища ПАТ «СКФ Україна» та його основних конкурентів. Кількісна оцінка – від 1 до 5 (5 найбільше відповідає, 1 – найменше відповідає), рангова оцінка – від 1 до 6 (1 – найбільше значення, 6 – найменше значення). Результати оцінки подано в табл. 3.4.
Таблиця 3.4
Кількісна оцінка загроз середовища для підприємств
	№
	
	Можливості
	Середнє значення

	
	
	Доступність інвестицій та кредитів
	Вертикальна інтеграція
	Зовнішні мережеві структури
	Розвинутий фондовий та інші фінансові ринки
	Розвиток економіки країни
	

	
	Підприємства
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	бал
	ранг
	

	1
	SKF
	5
	1
	5
	1
	4
	2
	3
	2
	3
	3
	1,8

	2
	Shaeffler
	5
	1
	5
	1
	3
	3
	5
	1
	5
	1
	1,4

	3
	Timken
	5
	1
	4
	2
	5
	1
	5
	1
	4
	2
	1,4

	4
	SNR
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	5
	1
	3
	3
	2,6

	5
	NSK
	4
	2
	2
	4
	4
	2
	5
	1
	4
	2
	2,2

	6
	Koyo
	4
	2
	2
	4
	4
	2
	5
	1
	4
	2
	2,2



Таким чином, бачимо, що Shaeffler і Timken мають найвищу середню оцінку сильних сторін – 1,4, далі йде SKF (1,8), NSK і Koyo (2,2), а найменшу оцінку має SNR – 2,6. Очевидно, що головними конкурентами SKF є Shaeffler і Timken. Підприємства мають більше можливостей за рахунок більш розвиненої та сильної економіки їхніх країн (США, Німеччина) та більш розвиненого фондового та інших фінансових ринків.
Розглянемо більш детально сильні та слабкі сторони ПАТ «СКФ Україна» та загрози і можливості зовнішнього середовища.
Внутрішнє середовище підприємства будемо оцінювати за такими параметрами:
1) організація (рівень кваліфікації співробітників, їхня зацікавленість у розвитку бізнесу, наявність взаємодії між відділами підприємства тощо);
2)  виробництво (виробничі потужності, якість і ступінь зносу устаткування, якість товару, наявність патентів і ліцензій (якщо вони необхідні), собівартість продукції, надійність каналів постачання сировини й матеріалів тощо);
3) фінанси (витрати виробництва, доступність капіталу, швидкість обороту капіталу, фінансова стійкість, прибутковість бізнесу і т.п.);
4) інновації (впровадження нових продуктів і послуг, ступінь їх новизни (незначні або кардинальні зміни ), строки окупності засобів, вкладених у розробку новинок і т.п.);
5) маркетинг (якість товарів / послуг (як цю якість оцінюють споживачі), популярність марки, повнота асортименту, рівень цін ефективність реклами, репутація підприємства, ефективність застосовуваної моделі збуту, асортимент пропонованих додаткових послуг, кваліфікація обслуговуючого персоналу).
Оцінку внутрішнього середовища ПАТ «СКФ Україна» за кожним з цих параметрів наведено в табл.3.5.
Таблиця 3.5
Сильні та слабкі сторони ПАТ «СКФ УКРАЇНА»
	Параметри оцінки
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	1. Організація
	· високий рівень кваліфікації керівництва
	· висока залежність від головного інвестора

	2. Виробництво
	· висока якість продукції
	· середній рівень зносу обладнання близько 70%
· єдиний закордонний постачальник металопрокату

	3. Фінанси
	· достатні фінансові ресурси
	· високі витрати виробництва, а також адміністративні

	4. Інновації
	· власні дослідні центри
	‑

	5. Маркетинг
	· відома торгова марка
· розгалужена мережа дилерів 
	· вузький асортимент


Оцінку ринкових можливостей і загроз можна здійснити за такими параметрами:
1) чинники попиту (тут доцільно взяти до уваги місткість ринку, темпи його зростання або скорочення, структуру попиту на продукцію і т.п.);
2) чинники конкуренції (варто враховувати кількість основних конкурентів, наявність на ринку товарів - замінників, висоту бар'єрів входу на ринок і виходу з нього, розподіл ринкових часток між основними учасниками ринку і т.п.);
3) чинники збуту (необхідно приділити увагу кількості посередників, наявності мереж розподілу, умовам постачання матеріалів і комплектуючих і т.п.);
4) економічні чинники (враховується курс рубля (долара, євро), рівень інфляції, зміна рівня доходів населення, податкова політика держави і т.п.);
5) політичні та правові чинники (оцінюється рівень політичної стабільності в країні, рівень правової грамотності населення, рівень законослухняності, рівень корумпованості влади й т.п.);
6) науково ‑ технічні чинники (звичайно приймається до уваги рівень розвитку науки, ступінь впровадження інновацій (нових товарів, технологій) у промислове виробництво, рівень державної підтримки розвитку науки і т.п.);
7) соціально-демографічні чинники (чисельність і статевовікова структура населення регіону, рівень народжуваності та смертності, рівень зайнятості населення тощо);
8) соціально-культурні чинники (звичайно враховуються традиції й система цінностей суспільства, існуюча культура споживання товарів і послуг, наявні стереотипи поводження людей і т.п.);
9) природні й екологічні чинники (кліматична зона, стан навколишнього середовища, відношення громадськості до захисту навколишнього середовища тощо).
Оцінку зовнішнього середовища ПАТ «СКФ Україна» за кожним з цих параметрів наведено в табл.3.6.
Таблиця 3.6
Ринкові можливості та загрози ПАТ «СКФ Україна»
	Параметри оцінки
	Можливості
	Загрози

	1. Конкуренція
	· відсутність прямих місцевих конкурентів
	· велика кількість дешевої продукції з Китаю та контрафакти

	2. Збут
	· заключення договору на поставку сировини з місцевим постачальником
	· зрив поставок через велику відстань між заводом і споживачами, постачальниками

	3. Економічні чинники
	· поступове зменшення ставки оподаткування
· повернення пдв з бюджету
	· різкі зміни курсу валют (рубля, гривні), тенденція до девальвації
· зростання темпів інфляції

	4. Політичні та правові чинники
	‑
	· нестабільна політична ситуація, загроза військового конфлікту
· закриття кордонів
· високий рівень корумпованості владних структур

	5. Науково-технічні чинники
	· розвиток і поширення нових технологій у машинобудуванні
	· відсутність державної підтримки науково-дослідної діяльності



У SWOT- аналізі необхідно не тільки визначити сильні й слабкі сторони, загрози і можливості, але й спробувати оцінити їх з точки зору того, наскільки важливими вони є для даного підприємства. Для цього кожну сильну і слабку сторону, можливість (або загрозу) потрібно оцінити за двома параметрами, поставивши собі два запитання: «Наскільки висока ймовірність того, що це трапиться?» і «Наскільки це може вплинути на підприємство?». Результати оцінки подано в табл. 3.7.
Таблиця 3.7
Оцінка сильних і слабких сторін, можливостей та загроз ПАТ «СКФ Україна»
	Оцінка сильних і слабких сторін, можливостей та загроз

	Сильні сторони
	· високий рівень кваліфікації керівництва
· висока якість продукції
· достатні фінансові ресурси
· власні дослідні центри
· відома торгова марка
· розгалужена мережа дилерів 

	Слабкі сторони
	· висока залежність від головного інвестора
· середній рівень зносу обладнання близько 70%
· єдиний закордонний постачальник металопрокату
· високі витрати виробництва, а також адміністративні
· вузький асортимент

	Можливості
	· відсутність прямих місцевих конкурентів
· заключення договору на поставку сировини з місцевим постачальником
· поступове зменшення ставки оподаткування
· повернення пдв з бюджету
· розвиток і поширення нових технологій у машинобудуванні

	Загрози
	· велика кількість дешевої продукції з китаю та контрафакти
· зрив поставок через велику відстань між заводом і споживачами, постачальниками
· різкі зміни курсу валют (рубля, гривні), тенденція до девальвації
· зростання темпів інфляції
· нестабільна політична ситуація, загроза військового конфлікту
· закриття кордонів
· високий рівень корумпованості владних структур
· відсутність державної підтримки науково-дослідної діяльності



Виберемо ті 3-4 події, які відбудуться з високою ймовірністю та занесемо у відповідні комірки матриці SWOT ‑ аналізу. Зіставлення сильних і слабких сторін з ринковими можливостями й загрозами дозволяє відповісти на наступні питання, що стосуються подальшого розвитку бізнесу та вибору маркетингової стратегії:
1) Як скористатися можливостями, використовуючи сильні сторони підприємства?
2) За рахунок яких сильних сторін можна нейтралізувати існуючі загрози?
3) Які слабкі сторони підприємства можуть перешкодити скористатися можливостями?
4) Яких загроз, посилених слабкими сторонами підприємства, потрібно найбільше побоюватися?
Таким чином, в комірках перетину сильних і слабких сторін, загроз та можливостей ми отримаємо основні напрямки маркетингової стратегії. Кінцевий варіант матриці SWOT – аналізу подано в табл. 3.8.
Проведення SWOT – аналізу дозволило:
1) визначити основні напрямки розвитку підприємства;
2) сформулювати основні проблеми підприємства.
Проаналізувавши й зіставивши можливості із сильними сторонами ПАТ «СКФ Україна», можна зробити висновок, що за даних умов для підприємства буде вигідно зміцнювати свої лідерські позиції, брати участь у спеціалізованих промислових виставках, виступати спонсором і меценатом різних культурних і спортивних заходів. Спираючись на сильні сторони підприємства, можна знижувати загрози, зокрема утримуючи мінімально можливі ціни, застосовуючи гнучку цінову політику та знижки постійним клієнтам, нівелювання валютних коливань за рахунок власних валютних резервів. Якісна продукція, відома торгова марка і статус ринкового лідера дозволяють утримувати власних клієнтів і залучати нових, зокрема освоювати нові ринки збуту. Основними слабкими сторонами для реалізації можливостей можуть бути єдиний закордонний постачальник металопрокату, високий рівень зносу обладнання та високі витрати. Основними загрозами, збільшеними слабкими сторонами для ПАТ «СКФ Україна» будуть валютні коливання та закриття кордонів.
Таблиця 3.8
Матриця SWOT-аналізу ПАТ «СКФ Україна»
	Матриця SWOT‑аналізу

	
	Можливості
1) відсутність прямих місцевих конкурентів
2) заключення договору на поставку сировини з місцевим постачальником
3) поступове зменшення ставки оподаткування
4) повернення пдв з бюджету
	Загрози
1) різкі зміни курсу валют (рубля, гривні), тенденція до девальвації
2) зростання темпів інфляції
3) нестабільна політична ситуація, загроза військового конфлікту
4) закриття кордонів

	Сильні сторони
1) високий рівень кваліфікації керівництва
2) висока якість продукції
3) достатні фінансові ресурси
4) відома торгова марка
	Як скористатися можливостями, використовуючи сильні сторони підприємства?
· зміцнення позиції лідера
· поставка сировини від місцевого постачальника
· збільшення прибутковості підприємства
	За рахунок яких сильних сторін можна нейтралізувати існуючі загрози?
· мінімальне підвищення цін в рублях за рахунок більш стабільних валют
· максимально повільне підвищення ціни за рахунок власних фінансових ресурсів
· утримання власних клієнтів за рахунок якісної продукції і хорошої репутації
· укладення договорів на поставки з новими клієнтами та вихід на нові ринки

	Слабкі сторони
1) висока залежність від головного інвестора
2) середній рівень зносу обладнання близько 70%
3) єдиний закордонний постачальник металопрокату
4) високі витрати виробництва, а також адміністративні
	Які слабкі сторони підприємства можуть перешкодити скористатися можливостями?
· неготовність головного інвестора (ab skf) проводити сертифікацію нового постачальника
· втрата лідерських позицій через зрив поставок сировини
· зменшення прибутковості через високий рівень зносу обладнання, високі виробничі та адміністративні витрати
	Яких загроз, посилених слабкими сторонами підприємства, потрібно найбільше побоюватися?
· відсутність сировини в наслідок закриття кордону або невиконання умов договору постачальником
· продаж продукції за цінами нижчими, ніж собівартість продукції
· втрата клієнтів через складнощі з поставкою продукції


Враховуючи всі чинники, на даний момент найважливішим питанням для ПАТ «СКФ Україна» є пошук постачальників сировини. Один з можливих постачальників металопрокату, розташований на території України, це Запорізький комбінат «Дніпрспецсталь». Укладення договору з новим постачальником дозволить суттєво знизити ризики зриву поставок і простоїв виробництва, а також зменшити собівартість продукції за рахунок зменшення транспортних витрат на поставку сировину.
Проведемо аналіз конкурентного середовища за моделлю п’яти сил конкуренції Майкла Портера [40]:
1) внутрішньогалузеві конкуренти;
2) потенційні конкуренти;
3) товари-замінники;
4) постачальники;
5) споживачі.
Внутрішньогалузевих конкурентів ПАТ «СКФ Україна» небагато. Основними світовими виробниками підшипників, зокрема роликових та голчастих підшипників є:
· Timken (США) є одним з найбільших у світі виробників конічних підшипників і високоякісних легованих сталей;
· Schaeffler (Німеччина) – група компаній, яка окрім однойменного бреду виготовляє різні типи підшипників під торговими марками INA та FAG;
· SNR (Франція) є одним з провідних виробників підшипників для різних галузей промисловості і постачальником № 1 для європейської автомобільної промисловості;
· KOYO (Японія) є одним з провідних світових виробників кулькових і роликових підшипників кочення, манжетних ущільнень, автомобільних механізмів рульового управління і складного обладнання;
· NSK (піонер у виробництві роликових підшипників в Японії) відомий світовий виробник різних типів підшипників, широко використовуваних в автомобільній промисловості і машинобудуванні, а також компонентів механотронних систем.
Потенційними конкурентами на світовому ринку підшипників можуть стати китайські виробники. На даний момент вони займають дуже малу частку ринку (менше 5%) і не можуть протистояти світовим гігантам. Проте, якщо вони об’єднаються або виокремиться сильний лідер на китайському ринку, вони матимуть шанс завоювати більшу частку ринку завдяки низьким цінам.
На ринку України потенційними конкурентами ПАТ «СКФ Україна» можуть стати:
· Харківський підшипниковий завод (ПАТ «ХарП»);
· Вінницький підшипниковий завод (ПАТ «ВПЗ»).
На даний момент, ПАТ «СКФ Україна» пропонує більший асортимент типових роликових підшипників, а також приймає замовлення на виготовлення специфічних підшипників під замовлення. Окрім цього, луцький завод – єдиний в Україні виробник голчастих підшипників.
На сьогодні не існує товарів-замінників підшипників. Це зумовлено їхнім використанням у промисловому виробництві, зокрема автомобілебудуванні.
Основними постачальниками матерiалiв є:
· Оскольський електрометалургійний комбінат – металопрокат;
· АТ ТД "ИРБИС" ‑ електроенергія, газ;
· ТОВ Баркор – масла;
· заводи СКФ розташовані в Нiмеччинi, Болгарії, Польщі – обладнання та компоненти.
ПАТ «СКФ Україна» співпрацює не з кінцевими споживачами, а з іншими виробничими компаніями (business to business). Більшість споживачів роликових і конічних підшипників використовуються в автомобілебудуванні. Основними споживачами продукції ПАТ «СКФ Україна» є:
· автомобіле ‑ та тракторнобудiвнi заводи Росії (ГАЗ, КАМАЗ);
· автомобіле ‑ та тракторнобудiвнi заводи Білорусії (МАЗ, МТЗ);
· підприємства компанії СКФ, розташовані в Німеччині, Польщі та Бразилії.
Отже, на ПАТ «СКФ Україна» за моделлю п’яти конкурентних сил Майкла Портера найбільше впливають такі чинники як внутрішньогалузеві конкуренти, постачальники та споживачі.
Хоча на ринку є дуже сильні гравці, зокрема Shaeffler, SKF займає позицію лідера і має достатньо ресурсів для того, щоб її отримати. Тому вплив цього чинника є значним, але не критичним. Щодо постачальників, то тут ситуація є значно складнішою.
Сировина, яка потрібна для виробництва підшипників (металопрокат), постачається з Оскольського електрометалургійного комбінату. Негативними чинниками є те, що підприємство знаходиться в Росії і більше, ніж за 1 000 км від ПАТ «СКФ Україна». Через нестабільну політичну ситуацію в країні існує загроза зриву поставок і невиконання умов договору. Висока залежність від постачальника і пов’язані з ним ризики вкрай негативно впливають на діяльність товариства. 
Не менший влив мають і споживачі продукції ПАТ «СКФ Україна». Співпраця з «пострадянськими» машинобудівними заводами є дуже специфічною і має свої особливості. Зокрема це стосується небажання платити повну ціну за надані послуги та продукцію, затримки з оплатою, неточне планування обсягу замовлення. Продаж підшипників відбувається лише великими оптовими замовленнями і договір укладається на період від одного року. За таких умов, ключовим фактором співпраці є надійність партнера (в даному випадку споживача), яка на даний момент практично відсутня. Утримання таких клієнтів потребує чималих зусиль, але керівництву SKF вдалось пристосуватись. Нестабільна політична та економічна ситуація як в Україні, так і в Росії негативно впливає як на ПАТ «СКФ Україна», так і на його споживачів. Більшість грошових операцій з російськими партнерами відбуваються в рублях. Через нестабільний курс валюти Російської федерації, ціни на продукцію SKF не встигають змінюватись. Зростання цін викличе незадоволення у споживачів, але якщо курс рубля відносно долара і далі буде зменшуватись, то ціна продажу буде нижчою за собівартість. Окрім цього, через напружену ситуацію на кордоні значно збільшився час на проходження митного контролю. Підприємство не може вплинути на це чи пристосуватись до умов, але це збільшує час доставки продукції, зриваються договірні терміни поставок. Як наслідок, це негативно впливає на відносини з клієнтами та на репутацію компанії загалом.



3.2.	Оцінювання доцільності реалізації маркетингової стратегії

До початку впровадження заходів з організації роботи підприємства відповідно до обраної маркетингової стратегії, потрібно провести оцінку поточного стану підприємства, для цього розроблено підхід, що має наступну структуру [21]:
1) виявити кілька ознак, ступінь прояву яких у діяльності підприємства характеризує його готовність до використання стратегічного управління і планування [12];
2) визначення ознак готовності для кожного параметра;
3) визначення шкали вимірювання кожної ознаки; розробка інструментарію (методики) оцінки кожної ознаки;
4) розрахунок інтегрального показника готовності підприємства до реалізації маркетингової стратегії;
5) інтерпретація результатів оцінки.
Ці ознаки виявляються на підприємстві в різній мірі і характеризують в остаточному підсумку його конкурентні переваги:
· визначеність місії;
· визначеність цілей і стратегії підприємства;
· наявність налагодженого механізму збору, аналізу й обробки маркетингової інформації;
· робота з підвищення конкурентоспроможності підприємства;
· пристосовуваність підприємства до можливостей;
· орієнтованість поточного управління на виконання стратегічних задач підприємства;
· організаційний поділ задач стратегічного управління від задач оперативного управління;
· наявність штабних підрозділів, що здійснюють внутрішньо фірмове консультування з питань стратегічного розвитку;
· запрошення сторонніх консультантів для вирішення неспецифічних задач;
· постійне інформування персоналу про стратегічні цілі і плани підприємства;
· високий рівень корпоративної культури;
· наявність на підприємстві ефективно працюючого маркетингового підрозділу.
Для оцінки готовності компанії до роботи за принципами стратегічного управління виставимо оцінки, що відповідають ступеню прояву тієї чи іншої ознаки: 
«5» - якщо дана ознака на підприємстві цілком проявляється; 
«4» ‑ якщо дана ознака проявляється не цілком; 
«3» ‑ якщо дана ознака проявляється слабко; 
«2» ‑ якщо дана ознака не проявляється.
Загальна оцінка ступеня готовності підприємства являє собою середньозважений бал:
 (
(3.1)
)
 ,

де sij ‑ бальна оцінка j-го експерта ступеня прояву i-ї ознаки; 
n ‑ кількість експертів; 
ki ‑ коефіцієнт важливості i-ї ознаки;
m ‑ число розглянутих ознак.
Коефіцієнт важливості i-ї ознаки ki визначається за правилом:
1) ki = 1, якщо i-та ознака «менш важлива»;
2) ki = 2, якщо i-та ознака «важлива»;
3) ki = 3, якщо i-та ознака «дуже важлива».
Для спрощення прийнято, що всі ознаки мають однакову важливість і k = 1. Для оцінки ступеня готовності підприємства до реалізації маркетингової стратегії по отриманому середньозваженому балу встановлюється наступна шкала (рис. 3.1).
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Рис. 3.1. Шкала оцінки ступеня готовності підприємства до реалізації маркетингової стратегії

За формулою 3.1 розраховуються такі граничні числа [22]: 
bмін ‑ відповідає випадку повного не прояву всіх ознак; 
bсл ‑ відповідає випадку слабкого прояву всіх ознак; 
bнп ‑ відповідає випадку не повного прояву всіх ознак; 
bмакс ‑ відповідає випадку повного прояву всіх ознак.
Потім за формулами 3.2, 3.3, 3.4 розраховуються пороги b1, bср, b2.
 (
(3.
2
)
)
 (
(3.
3
)
);
 (
(3.
4
)
);
.
Ступінь готовності компанії до реалізації маркетингової стратегії варто оцінювати як: 
1) дуже висока, якщо отриманий результат попадає в діапазон b2 ‑ bмакс; 
2) висока, якщо отриманий результат попадає в діапазон bср ‑ b2; 
3) помірна, якщо отриманий результат попадає в діапазон b1 ‑ bср; 
4) низька, якщо отриманий результат попадає в діапазон bмін ‑ b1. 
Проведемо експертну оцінку готовності ПАТ «СКФ Україна» до реалізації маркетингової стратегії по дванадцятьох перерахованих ознаках. Результати оцінки наведено в табл. 3.9.
Таблиця 3.9
Готовність ПАТ «СКФ Україна» до реалізації маркетингової стратегії
	№
п / п
	Ознаки «стратегічності»
	Оцінка ступеня прояву ознаки

	1
	Визначеність місії фірми
	5

	2
	Визначеність цілей і стратегії фірми
	5

	3
	Здатність своєчасного розпізнавання проблем і механізмів їх вирішення
	4

	4
	Робота з підвищення конкурентоспроможності фірми
	5

	5
	Адаптивність фірми до можливостей
	4

	6
	Орієнтованість поточного управління на виконання стратегічних завдань фірми
	5

	7
	Організаційний поділ задач стратегічного управління від задач оперативного управління
	4

	8
	Наявність штабних підрозділів, що здійснюють внутрішньо фірмове консультування з питань стратегічного розвитку
	4

	9
	Запрошення сторонніх консультантів для вирішення неспецифічних задач фірми
	5

	10
	Постійне інформування персоналу про стратегічні цілі і плани фірми
	5

	11
	Високий рівень корпоративної культури
	5

	12
	Наявність на фірмі повноцінного маркетингового підрозділу
	5

	Підсумковий рейтинг
	4,67



За формулою 3.1 розрахуємо такі граничні числа:
;
;
;
.
Тепер за формулами 3.2, 3.3, 3.4 розрахуємо пороги b1, bср, b2.

;
;
.

Розраховані граничні числа та пороги позначимо на шкалі оцінки ступеня готовності підприємства до реалізації маркетингової стратегії (рис. 3.2).
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Рис. 3.2. Шкала оцінки ступеня готовності ПАТ «СКФ Україна» до реалізації маркетингової стратегії

Ступінь готовності ПАТ «СКФ Україна» до реалізації маркетингової стратегії є дуже високою, тому що отриманий результат попадає в діапазон b2 ‑ bмакс. Отже, підприємство є готовим до реалізації маркетингової стратегії. 
Конкурентні переваги ПАТ "СКФ Україна":
· позитивний імідж компанії як світового лідера;
· здійснення НДДКР;
· постійне вдосконалення та розширення асортименту продукції; 
· освоєння нових сфер використання продукції; 
· модернізовані виробничі потужності та оновлене устаткування; 
· консультування та післяпродажне обслуговування клієнтів;
· велика мережа дистриб’юторів;
· термічна обробка деталей в захищеному середовищі, що забезпечує одержання кілець без окалини;
· тривалий термін служби підшипників;
· збільшення вантажопідйомності підшипників внаслідок більшої кількості роликів в підшипниках дизайну SKF.
SKF – визнаний світовий лідер з виробництва підшипників. Корпорація вже більше ста років діє на ринку. Це дає не лише величезний досвід і знання, але й певний імідж. Саме відомий бренд з відмінною репутацією є чи не найціннішим активом, який не зможуть скопіювати конкуренти. Компанія SKF стала першим виробником підшипників у світі ще в далекому 1907 році. За цей час багато що змінилось, але факт залишається фактом. Як зазначає Джек Траут [52], перший легше стає лідером і йому простіше втримати позицію лідера. На щастя, SKF є саме таким лідером і повинна використовувати свою позицію всіма можливими способами. Підтримання позитивного іміджу компанії та бренду стає не просто можливістю випередити конкурентів, а необхідністю та умовою виживання в конкурентному середовищі.
Завдяки успішній діяльності протягом багатьох років, широкому асортименту, ефективним закордонним (швецьким) технологіям та якісній продукції ПАТ «СКФ Україна» вийшло в лідери на ринку роликових та голчастих підшипників. Звичайно існують близькі конкуренти, а тому необхідно визначитися з конкурентною стратегією підприємства.
Утримати лідерство на ринку підприємство може, діючи в трьох напрямах, які й визначають сутність маркетингових стратегій лідера:
· стратегія розширення місткості ринку;
· стратегія захисту позицій;
· стратегія підвищення ринкової частки за існуючої місткості ринку.
В даних умовах, для ПАТ «СКФ Україна» найбільш прийнятним буде використання стратегії захисту позицій, оскільки вона є регіональним лідером галузі. Це також стратегія оборони й зміцнення. Завданням міцної оборони є втримання існуючої частки ринку, зміцнення досягнутого положення на ринку, захист наявних у фірми конкурентних переваг.
В межах даної стратегії визначимо такі цілі:
1) довгострокові:
a) зростання частки ринку ПАТ «СКФ Україна» на 3% до 2019 року;
b) щорічне зростання обсягів продажу щонайменше на 2%;
c) утримання позиції лідера на ринку СНД;
d) створення інформаційно-консультаційного центру підтримки клієнтів до 2018 року;
2) короткострокові:
a) зростання обсягів продаж на 2% до 1.01.2016 року;
b) запуск нового корпоративного сайту до 1.07.2014 року;
c) участь у спеціалізованій виставці до 1.01.2015 року;
d) проведення «Дня відкритих дверей» до 1.07.2014 року.
Програма маркетингу, яка сприятиме досягненню поставлених цілей, включає в себе такі заходи:
1) розробка і запуск нового корпоративного сайту;
2) участь у ХІІІ Міжнародному промисловому форумі;
3) проведення «Дня відкритих дверей» на ПАТ «СКФ Україна»;
4) розміщення реклами у спеціалізованих друкованих виданнях;
5) розміщення реклами в Інтернеті;
6) надання в оренду вільних складських приміщень на території заводу.
На даний момент, ПАТ «СКФ Україна» має корпоративний сайт, проте за чотири роки свого існування він застарів і не виконує свої функції у повній мірі. Перш за все, новий сайт повинен мати дизайн у корпоративному стилі. Окрім цього, він має бути сучасним, зручним і приємним для відвідувачів. Важливо також створити мобільну версію сайту, адже щороку кількість переглядів сайтів з мобільних пристроїв (смартфонів, планшетів) зростає.
Корпоративний сайт це не лише «візитка» компанії, а й повноцінний інформаційний ресурс. З огляду на це, на сайт повинен мати цікавий та корисний для відвідувачів контент. На новому корпоративному сайті ПАТ «СКФ Україна» буде розміщена інформація про:
· продукцію;
· послуги;
· вакансії;
· історію компанії;
· останні новини та події;
· цінності компанії та її місію;
· навчальні програми;
· офіційних дистриб’юторів;
· контакти.
Також на сайті буде форма зворотного зв’язку. Якщо у відвідувачів сайту виникнуть якісь запитання або їм знадобиться допомога, вони зможуть зв’язатись з представниками компанії. Нещодавно компанія опублікувала мобільні застосунки SKF, які представлені в магазинах Apple App Store і Android Market. В рамках цих застосунків SKF пропонує своїм співробітникам, клієнтам і слухачам курсів абсолютно новий набір інструментів. Дані застосунки дають доступ до великого обсягу інформації і дозволяють виконувати різні розрахунки. Це дає можливість користуватися знаннями SKF. Більшість мобільних додатків презентують продукцію SKF у вигляді тривимірних моделей, що дозволяє краще з ними ознайомитись і зрозуміти принципи роботи. Інша частина додатків подає інформацію про діяльність компанії, в тому числі і статистичні дані. Одним із найпопулярніших додатків SKF є інженерний калькулятор, який дозволяє робити дуже складні розрахунки і в той же час простий у користуванні. Посилання на ці мобільні застосунки також будуть представлені на сайті. Вартість розробки нового корпоративного сайту складає 100 тис. грн. Термін розробки близько трьох місяців. Подальша підтримка та обслуговування сайту коштує 10 тис. грн.
Доцільно брати участь в спеціалізованих міжнародних і всеукраїнських спеціалізованих виставках. Зокрема, це участь в ХІІІ Міжнародному промисловому форумі (18 ‑ 21 листопада 2014 року). Міжнародний промисловий форум ‑ найбільша промислова виставка в Україні і єдина, зареєстрована у Міжнародній Асоціації Виставкової Індустрії (UFI), що є найвищим рівнем світового визнання для виставки. Міжнародний промисловий форум включає в себе спеціалізовані виставки у галузі металообробки, машинобудування та суміжних областей, а також насичену програму науково-практичних конференцій, семінарів, презентацій учасників форуму. В рамках форуму будуть представлені такі міжнародні спеціалізовані виставки:
· МеталоОбробка (металообробні технології, обладнання);
· УкрМашТех (промислові технології, обладнання для машинобудування);
· УкрВторТех (комісійна техніка, обладнання)
· УкрПластТех (обладнання та технології для виробництва та переробки пластмас);
· УкрЗварювання (технології, обладнання та матеріали);
· Гідравліка. Пневматика;
· Підшипники (підшипники котіння та ковзання, вільні деталі: шарики та ролики, втулки стягувальні, технології, обладнання та інструмент для виробництва підшипників);
· Підйомно-транспортне, складське обладнання;
· УкрПромАвтоматизація (автоматизація виробництва, автоматизовані системи управління технологічними процесами, автоматизація об'єктів промисловості);
· Зразки, стандарти, еталони, прилади (контрольно-вимірювальні прилади, лабораторне та випробувальне обладнання, метрологія, сертифікація);
· Безпека виробництва (засоби захисту, безпека робочої зони);
· Субконтракти (пошук партнерів для розміщення замовлень з видів виробництва, деталей, вузлів, виробів).
Велика кількість підприємств різних галузей промисловості та різних країн об’єднані в межах одного форуму дають ефект синергії. Це не лише можливість знайти нових споживачів, контрагентів та укласти вигідні контракти, а й шанс обмінятись досвідом, знаннями та отримати нові ідеї розвитку.
Вартість участі у форумі включає в себе організаційний внесок, вартість виставкового стенду та виставкової площі. Загальна вартість залежить від розміру та оформлення виставкового стенду, а також площі та розміщення виставкової площі. Організаційний внесок складає 45 тис. грн. Оренда виставкової площі розміром 15 м2 на 4 дні становить 35 тис. грн. Виготовлення та оформлення виставкового стенду, який включає в себе три бокси для демонстрації продукції та «reception» стійку коштує 55 тис. грн. Виставковий стенд може використовуватись чотири роки і тому в наступні роки витрати на участь у форумі будуть меншими. Транспортування зразків продукції та представників компанії з Луцька до Києва власним мікроавтобусом в обидва боки коштує 3 тис. грн. Оренда трикімнатної квартири на 4 доби коштує 2 тис. грн. Витрати на харчування та добові для шістьох працівників складають 3 тис. грн. Загальні витрати на участь у форумі в 2014 році складають 143 тис. грн., у 2015 р. – 88 тис. грн., у 2016 р. – 88 тис. грн. 
Це відносно невеликі затрати, якщо брати до уваги корисний ефект від участі у форумі. Лише кілька оптових замовлень машинобудівних заводів можуть покрити всі витрати. Це також позитивно впливає на імідж компанії, ефект якого важко оцінити в грошовому виразі, але ні в якому разі не слід недооцінювати.
Щороку, починаючи з 2012 року, ПАТ «СКФ Україна» проводить так званий День відкритих дверей на підприємстві. Традиційно він проходить в кінці червня. Окрім зустрічі з керівництвом, кожен охочий може побувати на екскурсії по заводу і на власні очі побачити як відбувається виробництво підшипників. Зазвичай гостями заходу є споживачі та партнери SKF, а також ті, хто хотів би працювати чи навчатись на підприємстві. В 2013 році День відкритих дверей відвідала майже сотня осіб.
Витрати на проведення заходу включають вартість виготовлення рекламної продукції, транспортування та розміщення гостей, coffee brake. Виготовлення 100 штук брошур з інформацією про компанію коштує 200 грн. Виготовлення одного брелока з логотипом компанії коштує 6,25 грн., а 100 штук – 625 грн. Вартість однієї кулькової ручки 1,70 грн., вартість нанесення логотипу компанії методом тамподруку на одну ручку 0,85 грн. Таким чином вартість 100 штук кулькових ручок з логотипом компанії становить 255 грн. Виготовлення одного фірмового блокноту з логотипом компанії на всіх сторінках формату А5 з 50 аркушами паперу коштує 4,5 грн., а 100 штук – 450 грн. Вартість 30 л галона питної води 35 грн. Вартість 300 штук одноразових стаканчиків 70 грн. Пачка чаю з 50 шт одноразових пакетиків чаю з різними смаками коштує 65 грн. Двокілограмова пачка печива коштує 85 грн. Таким чином, три пачки чаю і дві пачки печива коштують 365 грн. Витрати на перевезення гостей свята власним автобусом по місту 1,5 тис. грн. Витрати на розміщення 50 гостей в готелі «Україна» на одну добу складають 15 тис. грн. Витрати на святковий бенкет в ресторані «Корона Вітовта» складають 30 тис. грн. Витрати на обід в їдальні заводу для гостей складають 2,5 тис. грн. Загальні витрати на проведення «Дня відкритих дверей» складають 51 тис. грн.
Це зовсім незначні витрати в порівнянні з величезним позитивним впливом на імідж компанії та стосунки зі споживачами і контрагентами. 2014 рік не є винятком і у червні буде проведено черговий День відкритих дверей. Керівництво ПАТ «СКФ Україна» щиро сподівається, що не дивлячись на складну політичну ситуацію в країні, партнери з Росії також візьмуть участь у заході як і в минулі роки.
ПАТ «СКФ Україна» працює у сфері B2B (business to business), тобто клієнтами заводу є не кінцеві споживачі, а інші виробничі або торгові підприємства. Це досить специфічні умови діяльності, які накладають певні обмеження на маркетингову діяльність. Зокрема, цільова аудиторія споживачів значно вужча, ніж у сфері B2C (business to consumer) та має свої особливості. Зважаючи на це, використання ТВ та радіо реклами буде недоцільним. Проте, можна розміщувати рекламу в спеціалізованих друкованих та Інтернет виданнях. По-перше, це дозволить дуже чітко виділити цільову аудиторію та у рекламних зверненнях звертатись безпосередньо до неї. По-друге, реклама у спеціалізованих друкованих виданнях значно дешевша, ніж на ТВ чи радіо. Якщо говорити про рекламу в Інтернет виданнях (он-лайн журнали, блоги, форуми та спеціалізовані сайти), то вона ще дешевша за рахунок відсутності витрат на матеріальні носії та величезній аудиторії читачів. Проте, реклама в Інтернеті має дещо нижчу конверсію.
Найпопулярнішими спеціалізованими виданнями, кожне з яких має тираж більше 2,5 тис. примірників є:
· журнал «Світ і бізнес» (Київ);
· журнал «Тяжелое машиностроение» (Москва);
· журнал «Автомобильная промышленность» (Москва);
· журнал «Грузовик» (Москва);
· журнал «Вестник машиностроения» (Москва);
· журнал «Технология машиностроения» (Москва);
· газета «Промышленный еженедельник» (Москва).
Більшість видань реалізуються не лише в Україні та Росії, а й в інших країнах СНД. Основними читачами журналів є робітники та керівництво машинобудівних підприємств. Окрім самих друкованих варіантів видань, реклама у повному обсязі буде розміщена також на офіційних сайтах цих видань.
Вартість публікації рекламних матеріалів на повну кольорову сторінку всередині журналу «Світ і бізнес» коштує 2,5 тис. грн. Таким чином, дванадцять публікацій (дванадцять номерів) коштують 30 тис. грн.
Вартість публікації рекламних матеріалів на повну кольорову сторінку всередині журналу «Тяжелое машиностроение», журналу «Автомобильная промышленность», журналу «Грузовик», журналу «Вестник машиностроения», журналу «Технология машиностроения» в середньому коштує 4 тис. грн. Таким чином, дванадцять публікацій (дванадцять номерів) у п’яти журналах коштують 240 тис. грн.
Вартість публікації рекламних матеріалів на повну кольорову сторінку всередині газети «Промышленный еженедельник» коштує близько 1,5 тис. грн. Таким чином, дванадцять місяців по чотири публікації в місяць коштують 72 тис. грн. Загальна вартість публікації реклами в спеціалізованих виданнях складає 342 тис. грн.
Доцільно також розмістити банерну рекламу в мережі Інтернет. Вартість 100 тис. показів складає 3 тис. грн. Найкраще розміщувати банери на інформаційних сайтах промисловості, а також сайтах металургійних заводів. Таким чином, розміщення 1 млн. показів банера в місяць коштує 30 тис. грн. Загальна вартість розміщення реклами в мережі Інтернет на рік складає 360 тис. грн. Підсумуємо усі витрати необхідні для реалізації даних заходів. Загальний рекламний бюджет на рік подано в табл. 3.10.
Таблиця 3.10
Рекламний бюджет ПАТ «СКФ Україна»
	Статті витрат
	Витрати, грн.

	
	2014 рік
	2015 рік
	2016 рік
	2017 рік

	Розробка і запуск нового корпоративного сайту
	100 
	10
	10
	10

	Участь у ХІІІ Міжнародному промисловому форумі
	143
	88
	88
	88

	Проведення «Дня відкритих дверей» на ПАТ «СКФ Україна»
	51
	51
	51
	51

	Розміщення реклами у спеціалізованих друкованих виданнях
	342
	342
	342
	342

	Розміщення реклами в Інтернеті
	360
	360
	360
	360

	Разом:
	996
	851
	851
	851


Нещодавно логістична система ПАТ «СКФ Україна» була модернізована і тепер побудована на принципах JIT (just in time). Таким чином, використовується мінімально можлива площа складських приміщень. На даний момент, близько 2 тис. м2 є вільними і не використовуються підприємством. Складські приміщення мають триметрові стелі та бетонне покриття підлоги.
Усі вільні складські приміщення можна здавати в оренду. Середня ціна за оренду одного квадратного метра складських приміщень у Луцьку складає 9 грн. на місяць. Отже, підприємство може отримувати додатково від 18 тис. грн. в місяць, здаючи в оренду дві тисячі квадратних метрів складських приміщень. Річний дохід від здачі в оренду вільних складських приміщень складає 216 тис. грн.
Очікуваний ефект від реалізації маркетингової стратегії – зростання обсягу продаж мінімум на 2% до 2016 року. Обчислимо очікуваний ефект від проведення рекламних заходів у грошовому вимірі. У 2013 році обсяг продажів склав 752 538 тис. грн. Таким чином, за умови зростання обсягу продажів на 2% щороку, обсяг продажів у 2015 р. складе близько 767 589 тис. грн., у 2016 р. – 782 941 тис. грн., у 2017 р. – 798 599 тис. грн.
Обчислимо показники інвестиційної привабливості проекту, зокрема NPV, PI, PBP, IRR. Для цього визначимо ставку дисконтування як мінімально прийнятну прибутковість (безризикову ставку). Ставка дисконтування (ставка прибутковості) власного капіталу (Re) розраховується за формулою:
 (
(3.5)
)
,	

де  – безризикова ставка дохідності;
 ‑ коефіцієнт, що визначає зміну ціни на акції компанії в порівнянні з зміною цін на акції по всіх компаніях даного сегменту ринку;
 ‑ коефіцієнт, що визначає зміну ціни на акції компанії в порівнянні зі зміною цін на акції по всіх компаніях даного сегменту ринку;
 ‑ середньоринкові ставки прибутковості на фондовому ринку.
Безризикова ставка дохідності в Україні складає 9,5%. Коливання цін на акції ПАТ «СКФ Україна» повністю збігаються з коливаннями ринку в цілому. Підставимо у формулу наші значення і обчислимо ставку дисконту власного капіталу. Таким чином, ставка дисконтування проекту складає 24%.



Чистий приведений дохід (NPV – net present value) – це різниця між сумою дисконтованих грошових потоків та сумою дисконтованих інвестицій. Якщо величина NPV більше нуля, то даний інвестиційний проект є економічно більш вигідним ніж будь-який альтернативний варіант з рівнем доходності α. Цей показник обчислюється за формулою:


 (
(3.6)
),


де  ‑ це чистий приведений дохід;

  ‑ грошовий потік;

  ‑ інвестиції;

  ‑ ставка дисконтування;

  ‑ кількість періодів.
Інвестиції включають в себе витрати на реалізацію маркетингових заходів і в сумі за чотири роки складають 3 549 тис. грн. Грошовий потік включає в себе чистий дохід отриманий від реалізації додаткової продукції та дохід від здачі в оренду складських приміщень. Підставимо наші дані у формулу та обчислимо чистий приведений дохід проекту.




Чистий приведений дохід складає 2 587,3 тис. грн. Реалізація маркетингової стратегії є економічно вигідною.
Індекс доходності інвестицій (РІ – profitability index) – це відношення суми дисконтованих результатів (грошових потоків) до суми дисконтованих витрат (інвестицій). Очевидним є те, що якщо значення NPV більше нуля, то значення РІ буде більше 1, а даний інвестиційний проект буде економічно більш вигідним ніж будь-який альтернативний варіант з рівнем доходності . Цей показник обчислюється за формулою:


 (
(3.7)
).

Підставимо наші дані у формулу та обчислимо індекс доходності інвестицій. Таким чином, реалізації маркетингової стратегії принесе дохід майже вдвічі більший, ніж інвестиції.



Термін окупності інвестицій (РВР – payback period) – це період часу, за який інвестиції повертаються до інвестора через дисконтовані грошові потоки. Цей показник обчислюється за формулою:


 (
(3.8)
),

де m – кількість періодів до повернення всієї суми інвестицій;
 Sm – сума інвестованих коштів, які були покриті доходами.
Підставимо наші дані у формулу та обчислимо термін окупності інвестицій. Отже, маркетингові заходи окупляться за 1 рік та 9,5 місяців.



Внутрішня норма доходності (IRR – internal rate of return) – це таке значення дисконтної ставки (), за якої чистий приведений дохід (NPV) буде дорівнювати нулю. Цей показник обчислюється за формулою: 


 (
(3.9)
).

Щоб знайти IRR, порахуємо NPV нашого проекту з дисконтною ставкою 90%. Підставимо отримані дані у формулу та обчислимо внутрішню норму дохідності проекту. Отже, чистий приведений дохід буде дорівнювати нулю при дисконтній ставці 86%.



Ми розглянули реалістичний сценарій, але щоб оцінити можливі ризики, розглянемо також песимістичний та оптимістичний сценарії розвитку подій. Припустимо, що в песимістичному випадку обсяг продажів щороку зростатиме лише на 1%, а в оптимістичному – на 3%. Для кожного з варіантів розрахуємо грошові потоки та показники ефективності проекту (табл.3.11 ‑ 3.12).
Таблиця 3.11
Грошові потоки проекту за песимістичним сценарієм, тис. грн.
	Показник
	2014 рік
	2015 рік
	2016 рік
	2017 рік

	Інвестиції, тис. грн.
	-996
	-851
	-851
	-851

	Дохід від реалізації продукції, тис. грн.
	‑
	7525
	7600,25
	7676,25

	Собівартість реалізованої продукції, тис. грн.
	‑
	6037
	6097,37
	6158,34

	Валовий прибуток, тис. грн.
	‑
	1488
	1502,88
	1517,91

	Дохід від оренди, тис. грн.
	‑
	216
	216
	216

	Операційний грошовий потік, тис. грн.
	‑
	1704
	1718,88
	1733,91

	Податок на прибуток, тис. грн.
	‑
	306,72
	309,40
	312,10

	Чистий грошовий потік, тис. грн.
	‑
	1397,28
	1409,48
	1421,80

	Дисконтний множник
	1
	0,81
	0,65
	0,52

	Дискотнований грошовий потік, тис. грн.
	‑
	1126,84
	916,68
	745,72

	Дисконтовані інвестиції, тис. грн.
	-996
	-686,29
	-553,46
	-446,34

	Кумулятивний грошовий потік, тис. грн.
	-996
	-555,45
	-192,23
	107,15



За песимістичним сценарієм чистий приведений грошовий потік складає 107,14 тис. грн.; індекс доходності інвестицій – 1,03; термін окупності інвестицій – 3 роки і 10 місяців; внутрішня норма доходності – 36%.

Таблиця 3.12
Грошові потоки проекту за оптимістичним сценарієм, тис. грн.
	Показник
	2014 рік
	2015 рік
	2016 рік
	2017 рік

	Інвестиції, тис. грн.
	-996
	-851
	-851
	-851

	Дохід від реалізації продукції, тис. грн.
	‑
	22576
	23253,28
	23950,88

	Собівартість реалізованої продукції, тис. грн.
	‑
	18112
	18655,36
	19215,02

	Валовий прибуток, тис. грн.
	‑
	4464
	4597,92
	4735,86

	Дохід від оренди, тис. грн.
	‑
	216
	216
	216

	Операційний грошовий потік, тис. грн.
	‑
	4680
	4813,92
	4951,86

	Податок на прибуток, тис. грн.
	‑
	842,4
	866,51
	891,33

	Чистий грошовий потік, тис. грн.
	‑
	3837,6
	3947,41
	4060,52

	Дисконтний множник
	1
	0,81
	0,65
	0,52

	Дискотнований грошовий потік, тис. грн.
	‑
	3094,84
	2567,26
	2129,69

	Дисконтовані інвестиції, тис. грн.
	-996
	-686,29
	-553,46
	-446,34

	Кумулятивний грошовий потік, тис. грн.
	-996
	1412,55
	3426,35
	5109,70



За оптимістичним сценарієм чистий приведений грошовий потік складає 5 109,7 тис. грн.; індекс доходності інвестицій – 2,91; термін окупності інвестицій – 6,5 місяців; внутрішня норма доходності – 86%.
Проведемо аналіз ризику проекту за допомогою аналізу чутливості реагування. Аналіз чутливості реагування – це методика, що вказує, наскільки точно зміниться чистий приведений дохід внаслідок даної зміни у вхідній змінній величині, не враховуючи іншого.
В базовому випадку обсяг продажів щороку зростатиме на 2%. Змінимо кожну змінну величину на 10% вище та нижче очікуваної величини, не зачіпаючи інші чинники. Після цього розрахуємо нове значення чистого приведеного доходу для кожної з цих величин. В результаті розрахунків ми дізнаємося як зміна обсягу продаж (виручки від реалізації продукції), змінних витрат (собівартості реалізованої продукції) та величина інвестицій (маркетинговий бюджет) впливають на чистий приведений дохід. Результати розрахунків подані в табл. табл.3.14.
Таблиця 3.14
Аналіз чутливості реагування, тис. грн.
	Зміна від базового рівня, %
	Чистий приведений дохід

	
	Обсяг продажу
	Змінні витрати
	Величина інвестицій

	‑10%
	99,81
	4582,95
	2855,51

	0
	2587,30
	2587,30
	2587,30

	+10%
	5074,80
	591,66
	2319,09



На основі отриманих даних побудуємо графіки, які показують чутливість проекту до трьох ключових вхідних змінних (рис. 3.3 ‑ 3.5).


Рис. 3.3. Графік чутливості NPV до обсягу продажу
Очевидно, що обсяг продажу впливає на чистий приведений дохід прямо пропорційно, а змінні витрати та величина інвестицій обернено пропорційно. Як бачимо на рис. 3.3, зменшення обсягу продажу на 10% відносно базового випадку має значний вплив на проект і суттєво зменшує його ефективність. Це зумовлено тим, що в цьому випадку обсяг продажу залишиться практично без змін, а витрати суттєво збільшаться за рахунок витрат на маркетинг.


Рис. 3.4. Графік чутливості NPV до змінних витрат

Змінні витрати та величина інвестицій впливають на чистий приведений дохід обернено пропорційно. Зменшення змінних витрат викликає значне зростання чистого приведеного доходу (рис. 3.4). Нахил ліній на кожному графіку показує, як реагує чистий приведений дохід проекту на зміни у кожній вхідній величині: чим крутіший нахил, тим чутливіший чистий приведений дохід до змін у змінних величинах. Таким чином, бачимо, що чистий приведений дохід найбільш чутливий до змін у змінних витратах, а найменш чутливий до змін у величині інвестицій. Проте, зростання змінних витрат (собівартості реалізованої продукції) на 10% викликає суттєве зменшення чистого приведеного доходу ставить під сумнів доцільність реалізації проекту.


Рис. 3.5. Графік чутливості NPV до величини інвестицій

На основі проведеного аналізу можемо зробити висновок, що реалізовувати проект доцільно. Величина інвестицій є відносно невеликою (рис. 3.5). Навіть за песимістичним сценарієм очікуване зростання обсягу продажу на 1% покриває усі витрати. Окрім цього, навіть при зростанні змінних витрат і величини інвестицій підприємство буде отримувати хоча і менший, але прибуток. Враховуючи нестабільну ситуацію на ринку та в країні, отримання дещо меншого прибутку в порівнянні зі збитком є не найгіршим випадком. Слід також зауважити, що витрати на маркетинг можуть забезпечити як зростання прибутку компанії за сприятливих умов, так і зменшення збитків (недоотриманих доходів) в умовах кризи.


ВИСНОВКИ

В результаті дослідження було доведено, необхідність розробки та реалізації маркетингової стратегії на підприємстві. Це потребує значних теоретичних знань та практичних навиків, але сприяє виявленню слабких і сильних місць в діяльності підприємства та пошуку перспективних напрямків забезпечення ефективної підприємницької діяльності. Саме цим пояснюється актуальність обраної теми.
Відповідно до мети в ході роботи були вирішені такі завдання:
· розглянуто сутність, класифікацію та особливості реалізації маркетингової стратегії підприємства;
· визначено фактори, що впливають на розробку та обґрунтування маркетингової стратегії підприємства;
· розглянуто методи розробки маркетингових стратегій підприємства;
· проведено аналіз господарської діяльності та фінансового стану підприємства;
· здійснена оцінка конкурентного середовища діяльності підприємства;
· визначено етапи розробки маркетингової стратегії;
· оцінено готовність підприємства до реалізації маркетингової стратегії;
· оцінено доцільність реалізації маркетингової стратегії;
· проведено аналіз ризиків проекту.
Результатом комплексної оцінки діагностики ефективності діяльності підприємства стало виявлення наступних проблем господарювання:
· високий рівень конкуренції на ринку;
· висока залежність від споживачів та постачальників.
У зв’язку з цим було розроблено маркетингову стратегію та запропоновано комплекс маркетингових. Ціль маркетингових заходів полягає у підтриманні високого іміджу бренду та компанії, залученні нових клієнтів. Хоча компанія є лідером на ринку, найближчі конкуренти займають досить сильні позиції і можуть змінити ситуацію на ринку. Збереження лідерських позицій та захист власної частки ринку дозволять підприємству не лише отримувати стабільний прибуток, але й згодом його збільшити.
Програма маркетингу передбачає здійснення таких заходів:
· розробка і запуск нового корпоративного сайту;
· участь у ХІІІ Міжнародному промисловому форумі;
· проведення «Дня відкритих дверей» на ПАТ «СКФ Україна»;
· розміщення реклами у спеціалізованих друкованих виданнях;
· розміщення реклами в Інтернеті;
· здавання в оренду вільних складських приміщень.
Реалізація маркетингової стратегії сприяє зростанню продажів продукції, покращенню імідж компанії, збільшенню лояльності споживачів, збільшенню обізнаності контрагентів про діяльність компанії, зростанню чистого та валового прибутку.
Отже, для підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємства необхідно реалізувати комплекс маркетингових заходів. Суттєво впливають на обсяг продажів заходи, які передбачають особисті зустрічі зі споживачами. Вони сприяють підвищенню лояльності споживачів, рівня обізнаності про компанію та покращенню стосунків зі споживачами та контрагентами.


СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ

1. Господарський Кодекс України від 16 січня 2003 року за № 436-IV // Відомості Верховної Ради України. – 2003, № 18, 19 – 20, 21 – 22.
2. Податковий Кодекс України від 2 грудня 2010 року за № 2755-VI // Відомості Верховної Ради України. – 2011, № 13-14, № 15-16, № 17.
3. Цивільний Кодекс України від 16 січня 2003 року за № 435-IV // Відомості Верховної Ради України. – 2003, № 40 – 44.
4. Закон України «Про Антимонопольний комітет України» від 24 квітня 2007 № 985-V // Відомості Верховної Ради України. – 2007, № 32.
5. Закон України «Про рекламу» від 9 червня 2014 № 1193-VII // Відомості Верховної Ради України. – 2014, № 1.
5. Азаренкова Г. М., Журавель Т. М., Михайленко Р. М. Фінанси підприємств: Навч. посіб. – К.: Знання-Прес, 2006. – 287 с.
6.  Альтшулер И. Стратегическое управление на основе маркетингового анализа: инструменты, проблемы, ситуацыии. – СПб.: Вершина, 2006. 
– 235 с.
7.  Ансофф И. Стратегическое управление. ‑ М.: Экономика, 1989. – 519 с.
8.  Ассель Г. Маркетинг: принципы и стратегия. ‑ М.: Инфра-М, 1999. – 804 с.
9.  Афанасьєв М.В., Гончаров А.Б. Економіка підприємства: Навчально-методичний посібник для самостійного вивчення дисципліни / За ред. М.В. Афанасьєва. – Х.: ВД «ІНЖЕК», 2003. – 410 с.
10.  Бабаєв В.Ю., Гальченко І.О. Управління дебіторською заборгованістю підприємств // Теорія та практика державного управління. – 2011. – № 2(33). – С. 1 – 7.
11.  Багиев Г. Л., Тарасевич В. М., Анн Х. Маркетинг. – 2-е изд. – М.: Экономика, 2001. – 702 с.
12.  Багиев Г.Л. Основы организации маркетинговой деятельности на предприятии. / Г.Л. Багиев. Л.: Обл. правл. ВНТОЭ, 2003. – 432 c.
13.  Бандурка О.М. Фінансова діяльність підприємств: Підручник / За ред. О.М. Бандурка. К.: Либідь, 2002. – 384c.
14.  Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей. – 10-е издание. – СПб., Питер, 2007. – 944 с.
15. Бюргерс У. Откровения маркетинга: разоблачая мифы. ‑ К., Companion Group, 2009. – 256 c.
16.  Войчак А. В. Маркетинговий менеджмент: підручник / А. В. Войчак. – К.: КНЕУ, 2009. – 328 с.
17.  Гаркавенко С. С. Маркетинг. – К.: Лібра, 2008. – 708 с.
18.  Дибб С., Симкин Л. Практическое руководство по сегментированию рынка.– СПб, Питер, 2001. – 240 с.
19.  Дойль П. Менеджмент: Стратегия и тактика. – СПб.: Питер, 1999. – 560 с.
20.  Дойль П. Маркетинг, ориентированный на стоимость. – СПб.: Питер, 2001. 
– 239 с.
21.  Долгополов, А .Н. Обоснование параметров внутренней среды предприятия для реализации маркетингового управления [Текст] /А.Н. Долгополов // Экономические науки. 2008. №1(38). – 16,0/0,5 п.л.
22.  Долгополов, А. Н. Оценка готовности предприятия к реализации маркетингового управления [Текст] /А.Н. Долгополов // Конкуренция и конкурентоспособность Организация производства конкурентоспособной продукции: материалы IV Междунар. науч.–практ. конф., г. Новочеркасск, 2 дек. 2005 г./ Юж.- Рос. гос. техн. ун-т (НПИ).– Новочеркасск: ООО “ТЕМП”,2005. Ч-3. – 12,0/0,31 п.л.
23. Ефремов В.C. Стратегия бизнеса. Концепции и методы планирования. ‑ Г.: Изд-во «Финпресс», 1998. – 192 с.
24.  Єфремова Н., Золотарьова О., Недашківська К. Напрями побудови ефективної системи управління оборотними коштами підприємства// Економічний аналіз. – 2011. – № 8. – С. 141 – 145.
25.  Іванілов О.С. Економіка підприємства: Підручник [для студ. вищ.навч.закл.] / О.С.Іванілов – К.: Центр учбової літератури, 2009. – 728 с.
26.  Ким В. Ч. Стратегия голубого океана. Как найти или создать рынок, свободный от других игроков / В. Чан Ким, Рене Моборн; пер. с англ. И. Ющенко. – 4-е изд. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2014. – 304 с.
27.  Ковальчук С.В. Стратегічний маркетинг: навч. посібник. – Хмельницький: ХНУ, 2010. – 291 с.
28.  Конопліцький В. А. Економічний словник. Тлумачно-термінологічний / В. А. Конопліцький, Г. І. Філіна. – К. : КНТ, 2007. – 580 с.
29.  Коношенкова Т. Як проаналізувати показники ліквідності та платоспроможності підприємства // Податкове планування. – 2009. №12.
30.  Косік А.Ф. Мікроекономіка: Навчальний посібник / А.Ф. Косік, Г.Е. Гронтковська. – К.: Центр навчальноїлітератури, 2004. – 416 с.
31. Котлер Ф., Келлер К., Павленко А. Ф. та інші. Маркетинговий менеджмент. ‑ К.: Видавництво “Хімджест”, 2008. – 464 с.
32.  Котлер Ф., Армстронг Г. Основы маркетинга. Профессиональное издание. ‑ 12-е издание. ‑ М.: Вильямс, 2009. – 1072 с.
33.  Котлер Ф., Касліоне Д. Хаотика: управління та маркетинг в епоху турбулентності ‑ К.: Видавництво “Хімджест”, 2009.
34.  Кревенс Д. Стратегический маркетинг. – М.: Вильямс, 2008. – 512 с.
35.  Куденко Н.В. Стратегічний маркетинг: підручник / Н. В. Куденко. – К.: КНЕУ, 2012. – 523 с.
36.  Куденко Н.В. Маркетингові стратегії фірми: монографія. ‑ К.: КНЕУ, 2002. 
– 245 с.
37.  Ламбен Ж. Ж. Стратегический маркетинг. Европейская перспектива. – СПб.: ПИТЕР, 2009. – 590 с.
38.  Мак-Дональд М. Стратегическое планирование маркетинга. – СПб.: ПИТЕР, 2000. – 276 с.
39.  Манн И. Маркетинг без бюджета. 50 работающих инструментов / И. Манн, ‑ М.: Манн, Иванов и Фербер, 2012. – 296 с.
40.  Ноздревой Р. Б., Крылова Г. Д., Соколов М. И. Маркетинг: учебник, практикум и учебно-методический комплекс по маркетингу. ‑ М.: Юрист, 2000. – 568 с.
41.  Огилви Д. О рекламе. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2012. – 240 с.
42.  О`Шонесси. Конкурентный маркетинг: стратегический подход. ‑ СПб.: Питер, 2002. – 864 с.
43.  Пивоваров М.Г., Новгородська О.О. Шляхи підвищення ефективності застосування обігових коштів на підприємстві ТОВ «Експрес» // Держава та регіони. Серія: Економіка та підприємництво. – 2007. – № 5. – С. 79 – 85.
44.  Покропивний С.Ф., Колот В.М. Підприємництво: стратегія, організація, ефективність: Навч.посібник. – К.: КНЕУ, 1998. – 352 с.
45.  Портер М. Стратегія конкуренції. – К.: Основи, 1998. – 390 с.
46.  Руделіус та ін. Маркетинг: Підручник / В. Руделіус та інші. – К.: Навч.-метод. центр “Консорціум із удосконалення менеджмент-освіти в Україні”, 2009. – 706 с.
47.  Савицька Г. В. Економічний аналіз діяльності підприємства: навч. посібник. — 3-тє вид., випр. і доп. — К. : Знання, 2007. — 668c.
48.  Томпсон А.А., Стрикленд А.Дж. Стратегический менеджмент. Концепции и ситуации для анализа ‑ М.: Вильямс, 2007. – 928 с.
49.  Траут Дж., Ривкин С. Большие бренды ‑ большие проблемы / Дж. Траут, С. Ривкин; пер. с англ, под ред. Ю. Н. Каптуревского. ‑ СПб.: Питер, 2013. ‑ 256 с.
50.  Траут Дж. В поисках очевидного. Как избавиться от хаоса в маркетинге и бизнес-стратегии / Дж. Траут, ‑ СПб.: Питер, 2009. ‑ 272 с.
51.  Траут Дж., Ривкин С. Дифференцируйся или умирай! Выживание в эпоху убийственной конкуренции / Дж. Траут, С. Ривкин; пер. с англ, под ред. Ю. Н. Каптуревского. – 2-е изд. ‑ СПб.: Питер, 2014. ‑ 320 с.
52.  Траут Дж. Маркетинговые войны. – СПб.: Питер, 2013. – 304 с.
53.  Траут Дж. Траут о стратегии. Рынок ошибок не прощает / Дж. Траут, ‑ СПб.: Питер, 2007. ‑ 176 с.
54.  Траут Дж., Райс Е. Позиционирование. Битва за умы / Дж. Траут, Е. Райс, ‑ СПб.: Питер, 2012. ‑ 336 с.
55.  Траут Дж., Ривкин С. Сила простоты: руководство по успешным бизнес-стратегиям / Пер. с англ. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013. – 208 с.
56.  Усач Б. Ф. Аудит: Навчальний посібник.- 4-те вид.,випр.і доп.– К.: Знання, 2007. – 231с.
57.  Фрайд Дж., Хеннсон Д. Rework: Бизнес без предрассудков / Дж. Фрайд, Д. Хеннесон, ‑ М.: Манн, Иванов и Фербер, 2010. – 208 с.
58.  Фэррис П. и др. Маркетинговые показатели. ‑ Дненпропетровск: Баланс Бізнес Букс, 2009. – 480 с.
59.  Хасси Д. Стратегия и планирование. Путеводитель менеджера. – СПб.: ПИТЕР, 2001. – 378 с.
60.  Швиданенко Г.О. Економіка підприємства: підручник / Швиданенко Г. О., Васильков В. Г., Гончарова Н. П. [та ін.]; за заг. ред. Г. О. Швиданенко. — К.: КНЕУ, 2009. — 598с.
61.  Шершньова З. Є. Стратегічне управління: Підручник. — 2-ге вид., перероб. і доп. — К.: КНЕУ, 2004. — 699 с.
62. Эткинсон Дж., Уилсон Й. Стратегический маркетинг: ситуации, примеры: Учеб. пособ. / Пер. с англ.; Под ред. Ю.А. Цыпкина. ‑ М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2001. ‑ 471 с.
63. McDonald M., Wilson H. Marketing Plans: How to prepare them, how to use them. – England, CIM, 2011. – 592 p.
64.  Pearson G. Strategic Thinking. – U.K.: Prentice Hall, 1990. – 263 p.
65.  Porter M. E. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. – USA, Free Press, 1998. – 556 p.
66.  Ramaswamy V., Gatignon H., Rlibstein D. J. Competitive Marketing Behavior in Industrial Markets. – The Journal of Marketing, 1994. – Vol. 58, №2. – pp. 45-55.
67.  Walker O. C., Boyd H. W., Larreche J. C. Marketing Strategy. Planning and Implementation. 3d ed. – NY: McGraw-Hill College Div., 1998. – 416 p.

Восток	9,7% 
26,6%
7,3%
56,3%

Україна	Росія	Білорусія	Молдова	Західний ринок	9.7000000000000003E-2	0.27500000000000002	8.8000000000000064E-2	1.0000000000000009E-3	0.56599999999999995	

Чистий приведений дохід	‑10%	0	10%	99.810195612767913	2587.3035816186098	5074.796967624452	Відхилення від очікуваного обсягу продажу
NPV, тис. грн.
Чистий приведений дохід	‑10%	0	10%	4582.9505576348565	2587.3035816186098	591.6566056023612	Відхилення від очікуваних змінних витрат
NPV, тис. грн.
Чистий приведений дохід	‑10%	0	10%	2855.5124735658419	2587.3035816186098	2319.0946896713767	Відхилення від очікуваної величини інвестицій
NPV, тис. грн.
image2.png
Bucosuit

s

Acora

3nasn nuramns Sipxn
(vamsi aim)

;
e

O

N

Budyrig

i

oponn 3pificrs, Coba

Cxopose]i

Torpeta n b

i

o Bucom

BixuocHa yacTka piicy

> thuwsa
0




image3.png
b, b,

L 1 1 J
Hiseka | Towipwa | Bucoxa | Jlywe sucoka
b, +075(b,-b,) b b,+025 (b,,.-b,)





image4.png
3 4 5
| | )

Husska Tovipna | Bucoka Jiyse ucoka
275 35 425




image5.wmf
å

+

å

+

=

=

-

=

n

t

t

n

t

t

t

t

NPV

I

CF

1

1

)

1

(

)

1

(

a

a


oleObject1.bin

image6.wmf
NPV


oleObject2.bin

image7.wmf
CF

t


oleObject3.bin

image8.wmf
I

t


oleObject4.bin

image9.wmf
a


oleObject5.bin

image10.wmf
t


oleObject6.bin

image11.wmf
å

+

å

+

=

=

¸

=

n

t

t

n

t

t

t

t

PI

I

CF

1

1

)

1

(

)

1

(

a

a


oleObject7.bin

image12.wmf
CF

S

I

m

РВР

m

n

t

m

t

t

1

1

)

1

(

+

å

=

+

=

-

+

a


oleObject8.bin

image13.wmf
(

)

a

a

a

a

a

a

1

2

1

2

1

1

-

×

+

+

=

NPV

NPV

NPV

IRR


oleObject9.bin

image1.png
Koncepparuene
cranopime

4 Crabimmicrs
61— exonoNIIX Y30

Arpecusne
cranosmme

3poctanns
- . 3poctanns
wenpiBaGmoCTi
priny
npoayiry F
! | ] e
T 1
45 6

Saranwnii serop
possuTRy b7

OGoponne
cranonime

Konkypenriie

cranopue

3poctaces BHYTpiLHLOT
dinanconoi nectabinbhocti
nianphenicTsa




