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для детального вивчення попиту на літературу, ретельного формування асортименту, налагод­
ження зв’язків з новими постачальниками книжкової продукції, підвищення ефективності 
торговельної діяльності, впровадження заохочувальних заходів для стимулювання збуту книж­
кової продукції.

Конкуренція в книжковій торгівлі визначається як економічне змагання підприємців, 
коли їх самостійні дії обмежуються можливостями кожного з них впливати на загальні умови 
реалізації книжкової продукції на ринку і стимулюють видання тієї літератури, яку потребує 
покупець. Через ринковий механізм конкуренція підпорядковує індивідуальні прагнення 
суб'єктів господарювання суспільним інтересам. Конкуренція є інструментом постійного 
порівняння ефективності діяльності різних книготорговельних підприємств, їх витрат і при­
бутків. На цій основі вона забезпечує відбір та економічний розвиток лише тих книготорго­
вельних підприємств, які здатні забезпечити не гірший, ніж у суперників, рівень цін, асорти­
мент товарів, якість обслуговування покупців.

Узагальнення досвіду конкуренції в країнах з ринковою економікою дозволяє виділити 
три базові стратегії, на основі яких реалізуються конкурентні стосунки між книготорговельни­
ми підприємствами.

Перша сіратегія — це зменшення витрат обігу, що залежать від роботи книготорговель­
ного підприємства. Під нижчими витратами розуміється не просто менша їх сума, ніж у конку­
рентів, а здатність книготорговельного підприємства здешевити книжкові товари і займатися 
просуванням останніх на ринку більш ефективно.

Стратегія друга — це спеціалізація книгарень, один із напрямків удосконалення асорти­
ментної роботи, суть якої полягає в організації діяльності книжкових магазинів з продажу 
книжкової продукції окремих розділів і груп. Спеціалізація забезпечує більш широкий вибір 
книг певної тематики, створює сприятливі умови для підвищення кваліфікації продавців, для 
глибокого вивчення попиту населення, для реклами та пропаганди книг. У результаті ство­
рюється перевага над конкурентами або диференціацією асортименту книжкової продукції на 
основі повного задоволення потреб окремої ірупи покупців або шляхом досягнення менших 
затрат при обслуговуванні обраного сегмента ринку книг.

Третя стратегія — це впровадження нововведень. Вільний книжковий ринок не лише 
характеризується різноманітністю товарів і цін на них, але й сприяє появі великої кількості но­
вих видань і послуг. Головна мета її — випередити конкурентів в питаннях впровадження но­
вих напрямків роботи, прийомів стимулювання збуту, методів організації праці, а також виходу 
на ринок збуту з новими товарами, щоб одноосібно зайняти ринкову нішу, де конкуренція 
відсутня або дуже мала.

Таким чином, конкуренція є необхідною умовою функціонування і розвитку ринкових 
відносин у книжковій торгівлі, вона спрямовує діяльність книготорговельних підприємств на 
задоволення попиту на книжкову продукцію, в корисне для суспільства русло.
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Розвит ок підприємницт ва й  акт ивізація м алого бізнесу є  важ ливим елементом р и н к о во ї еконо­
м іки, я к и й  сприяє виріш енню  питань структурної перебудови економ іки, забезпечення р и н к у  товарами 
та послугам и, послаблення м онополізм у і  розвит ку конкуренції, ст ворення додат кових робочих м ісць.

Важ ливою ум овою  ф ункціонування м алих підприємст в є  всебічна система держ авної підт римки 
їх , удосконалення м еханізм у оподаткування, ф інансово-кредит ної політ ики. Потребують р о зв’язання  
проблем и т ехнічного оснащ ення м алих підприємст в.

Развитие предпринимательства и  акт ивизация м алого бизнеса являю т ся важ ным элементом ры ­
ночной  эконом ики, способствующ им реш ению  задач структурной перест ройки эконом ики, обеспечения 
ры нка товарами и  услугам и, ослабления м онополизм а и  развит ия конкуренции, создания дополнит ель­
н ы х рабочих мест.

Важ ным условием  ф ункционирования м алы х предприят ий являет ся всест оронняя система госу­
дарст венной поддерж ки и х, соверш енст вование механизма налогооблож ения, ф инансово-кредит ной по­
лит ики. Требуют своего реш ения проблем ы  т ехнического оснащ ения м алы х предприят ий.

Світовий досвід і практика господарювання показують, що найважливішим компонен­
том ринкової економіки є існування та взаємодія багатьох великих, середніх і малих
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підприємств, їх оптимальне співвідношення. Найбільш динамічний елемент структури народ­
ного господарства — мале підприємництво.

Малий бізнес становить основу дрібного виробництва, здійснює швидку окупність 
затрат, забезпечує широку свободу ринкового вибору, визначає темпи економічного розвитку. 
Особливе значення малого бізнесу виявляється в перехідний період до ринкової економіки. 
Про роль і можливість малого бізнесу свідчить досвід промислово розвинутих країн, в 
економіці яких йому за деякими показниками належить значне, а інколи й провідне місце. На 
малий бізнес у цих країнах припадає до 90—95% усіх підприємств і до 40—60% виробництва 
валового національного продукту [2, с.4].

В Україні на початку 1997 р. в Україні функціонувало 93. тисячі малих підприємств 
(МП), де нараховувалось 8% загальної чисельності працівників, зайнятих у народному 
господарстві (у розвинутих країнах — не менше 50%). Обсяги продукції, виробленої малими 
підприємствами, становлять 2,3% від загального обсяіу продукції [3, с.32]. При абсолютному 
зростанні кількості МП останнім часом сповільнюються темпи їх створення. Це пов'язано з 
недосконалістю та неузгодженістю законодавчих актів і  оподаткуванням, недостатністю 
початкового капіталу та власних обігових коштів і труднощами з одержанням банківських 
кредитів, з нестачею кваліфікованих кадрів й адміністративними бар'єрами, з обмеженим 
доступом до матеріально-технічних ресурсів, а також відсутністю державної фінансової 
підтримки. До цього можна додати й економічну депресію, інфляцію та відсутність донедавна 
твердої національної грошової одиниці. В діяльності МП переважає роздрібна торгівля.

Малий бізнес у видавничо-поліграфічному комплексі, як і в будь-якій іншій галузі 
народного господарства, на шляху свого становлення зіткнувся з рядом проблем. Недостатня 
кількість невеликих за розміром технічно обладнаних ефективних підприємств, надмірна 
конкуренція, централізація виробництва не дають змоги повністю використовувати переваги 
малих підприємств, основною серед яких є здатність швидко реагувати на зміну запитів 
замовника. Розвиток малих підприємств сприятиме ліквідації дефіциту друкованої продукції в 
окремих районах, зменшенню транспортно-заготівельних витрат та інших витрат, пов'язаних з 
віддаленістю поліграфічних підприємств від замовників.

На підставі аналізу економічних показників роботи друкарень, підпорядкованих 
Львівсько^ обласному комітетові інформації, виявлено, що вони випускають книжкову, 
бланкову, газетну й образотворчу продукцію, таблички на металі. Показник обсягу продукції в 
порівняльних цінах (див. таблицю) дає змогу досить об'єктивно судити про випуск продукції, 
оскільки на нього не впливають макроекономічні фактори (інфляція, збільшення цін на 
сировину, матеріали й електроенергію). Для більш точної характеристики роботи і  можливості 
порівняння показників роботи друкарні поділені на чотири групи за обсягом продукції в 
діючих цінах, що є критерієм оцінки тенденцій їх розвитку та шляхів адаптації до вимог ринку. 
До першої групи входять друкарні з обсягом продукції до 70 тис. грн., до другої — від 71 до 100 
тис.грн., до третьої — від 101 до 150 тис.грн., до четвертої — більше ніж 150 тис.грн.

Як бачимо, найвищий темп росту обсягу продукції в Сколівській районній друкарні 
(+39,2%). Найнегативніша динаміка цього показника у Старосамбірськік (зниження на 77,3%) 
і Жцдачівській (зниження на 70,0%) районних друкарнях. Помітна і загальна тенденція 
зниження цього показника. Найбільший спад обсягу продукції в порівняльних цінах у 1997 р. 
відносно 1996 р. (на 42,1%) виявлено в друкарнях другої групи. Друкарні першої групи 
характеризуються більш позитивною динамікою даного показника (зниження на 14,2%), У 
друкарнях третьої і четвертої груп зменшення показника відбулося, відповідно, на 16,7 і 17,0%.

Важливим показником для характеристики виробничої діяльності малих підприємств є 
обсяг випуску продукції в натуральному виразі. Більшість досліджуваних друкарень не 
займається випуском книжкової продукції. Відсутність сучасного обладнання і прогресивної 
технології не дозволяє виготовляти друкарням книжково-журнальну продукцію. Лише 
невелика кількість їх випускає образотворчу продукцію. Але разом з тим спостерігається 
загальна тенденція до зниження обсягу образотворчої продукції по всіх друкарнях, що 
випускають її.

Випускають бланкову продукцію усі досліджувані друкарні. По всіх групах їх маємо за­
гальне зниження показника обсягу випуску цієї продукції в 1997 р. відносно 1996 р. Газети, як 
і бланкову продукцію, Випускають також майже усі ці друкарні (у 1997 р. деякі з них припини­
ли випуск газет). Слід відзначити, що у всіх друкарнях (крім Перемишлянської районної і 
Львівської обласної книжкової) виявлена негативна динаміка цього показника. При аналізі ро­
боти друкарень встановлено, що майже всі вони недостатньо технічно оснащені. Більшість 
устаткування застаріла, відпрацювала понад 15 років. Позитивним у роботі друкарень є те, що 
майже всі вони поступово переходять на комп'ютерний набір.
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Обсяг продукції у порівняльних цінах (тис. грн.) за станом на 1 січня 1997 року

Друкарні Роки Абсолютне У процентах
відхилення від до 1996 р.
1996 р, (+,-)

1996 1997
1 група

Сколівська районна 19,9 27,7 7,8 139,2
Турківська районна 44,4 36,3 -8,1 81,8
Мостиська районна 44,9 46,9 2,0 104,5
Городоцька районна 51,8 38,5 -13,3 74,3
Буська районна 81,3 64,2 -17,1 79,0
Червоноградська міська 141,0 115,3 -25,7 81,8

Всього по 1 групі 383,3 328,9 -54,4 85,8
II група

Кам'янсько-Бузька районна 191,5 73,6 -117,9 38,4
Яворівська районна 59,2 54,9 -4,3 92,7
Радехівська районна 57,5 79,0 21,5 137,4
Сокальська районна 125,7 95,5 -30,2 76,0
Старосамбірська районна 278,6 63,3 -215,3 22,7
Бродівська районна 108,1 108,5 0,4 100,4

Всього по II групі 820,6 474,8 -345,8 57,9
Ні група

Перемишлянська районна 221,2 269,8 48,6 122,0
Симбірська міська 169,8 80,6 -89,2 47,5
Золочівська районна 213,9 174,2 -39,7 81,4
Миколаївська районна 135,4 123,6 -11,8 91,3
Бориславська міська 208,1 141,8 -66,3 68,1

Всього по III групі 948,4 790 -158,4 83,3
IV група

Жидачівська районна 373,7 111,5 -262,2 30,0
Пустомитівська районна 160,3 217,3 57,0 135,6
Стрийська міська 292,2 195,4 -96,8 66,9
Дрогобицька міська 325,5 316,2 -9,3 97,1
Львівська обласна книжкова 727,1 719,0 -8,1 98.9

Всього по IV групі 1878,8 1559,4 -319,4 83,0

Середній показник витрат на 1 грн. товарної продукції по групах досліджуваних друка­
рень коливається від 84,21 до 91,82 коп. Найнижчий цей показник у Жидачівській (58,49 коп.) 
і Бродівській (66,43 коп.) районних друкарнях, найвищий у Червоноірадській міській 
(99,7 коп.) і Львівській обласній книжковій (98,26 коп.) друкарнях.

Головними причинами гальмування розвитку малого бізнесу в Україні є: 
відсутність дійового механізму реалізації державної політики щодо підтримки малого 

підприємництва;
загальна макроекономічна нестабільність (економічна депресія, інфляційні процеси, 

відсутність донедавна твердої національної грошової одиниці);
низькі темпи та перекоси у реформуванні власності (мала приватизація не стала ма­

теріальною основою малого підприємництва);
відсутність належного нормативно-правового забезпечення розвитку малого бізнесу, як 

і підприємництва в цілому; '
оподаткування, що примусило багатьох суб'єктів господарювання йти в тіньову еко­

номіку або припинити своє існування;
обмеженість або повна відсутність кредитних ресурсів (багато малих підприємств не 

розпочали свою діяльність через брак достатньої суми стартового капіталу).
Перед вітчизняними МП після проблеми фінансування стоїть проблема доступу до 

приміщень та устаткування, дефіциту інформації та нестачі кваліфікованого персоналу. Існує 
проблема і з реалізацією продукції та з доступом до сировини і матеріалів. Останнє не потребує
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пояснення, бо в Україні ще не створений механізм вільної ринкової реалізації сировини. 
Проблема реалізації продукції має два аспекти — внутрішній і зовнішній. Реалізувати 
продукцію на внутрішньому ринку України важко не тому, що вона не потрібна: попит є, але у 
споживачів немає обігових коштів для розрахунків.

Ефективне функціонування малих підприємств залежить не тільки від удосконалення 
механізму оподаткування, фінансово-кредитної політики, захисту їх з боку держави, а й від 
вирішення ряду питань на самих підприємствах,
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ВИКОРИСТАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ НА РИНКУ 
ПОЛІГРАФІЧНОЇ ПРОДУКЦІЇ

Н.П. Бглецька

В  статті викладені д ея к і мет одичні реком ендації щ одо напрям ків вивчен ня р инку, використ ання 
яки х сприятиме обгрунтованості прийняття практ ичних ріш ень:

В  статье излож ены некоторые мет одические реком ендации относительно направлений изучения  
ры нка, использование которых будет способствовать обоснованност и принят ия практ ических реш ений.

Досвід розвинутих країн переконливо доводить, що основною формою економічної 
життєдіяльності підприємств в умовах ринкової економіки є маркетинг. Можна констатувати, 
що сьогодні маркетинг є складовою частиною ринкової концепції, яка охоплює сукупність 
економічних відносин між продавцями й покупцями, формується під дією законів вартості, 
попиту і пропозиції та ін.

Особливості сучасної економічної ситуації, що склалася у видавничо-поліграфічному 
комплексі (ВПК), вимагають комерційного підходу, серйозного вивчення ринку поліграфічної 
продукції, подолання його дефіцитності і розбалансованості. Актуальним завданням для 
поліграфічних підприємств різних форм власності є розробка цілісної концепції управління 
маркетингом, вибір і формування маркетингової стратегії й тактики, пошук та формування 
дієвої організаційної структури служби маркетингу, оцінка ефективності їх діяльності.

Маркетингові служби на підприємствах створюються для проведення маркетингових 
досліджень. Основними функціями їх є:

вивчення ринку (91,7%);
реклама товарів і послуг (91,7%);
планування діяльності підприємства (41,7%);
організація збуту (33,3%).
Аналіз і оцінка функціонування маркетингових служб включає дослідження показників, 

які визначатимуть конкурентоспроможність організації в ринковому середовищі.
Фундаментом ринкової рівноваги є рівність між платоспроможним попитом і пропози­

цією. Рушійною силою попиту на поліграфічні роботи і послуги є діяльність видавничих ор­
ганізацій, спрямована на досягнення максимального прибутку. В останні роки в Україні спо­
стерігається значне зменшення попиту на всі види поліграфічних робіт і послуг, незважаючи 
на різке зростання кількості видавничих організацій — малих підприємств, кооперативів, ак­
ціонерних, приватних, спільних із закордонними фірмами та ін.

Як господарче підприємство, видавництво виходить на ринок з тією ж метою, що й усі 
інші підприємства: воно прагне здобути зиск. Однак його продукція, наприклад книжки, кон­
курує на ринку з багатьма аналогічними виданнями, з-поміж яких покупець має змогу вибрати. 
Аби завоювати цього потенційного покупця, виробництво повинно знати споживачів своєї 
продукції, тобто мати повне уявлення про їхні вимоги до зовнішнього вигляду і змісту, до 
співвідношення між ціною й корисністю книжки чи іншого виду поліграфічної продукції.

Аналіз споживача в практиці маркетингу поділяється на три основні частини:
1) сегментація ринку;
2) вивчення мотивів попиту споживачів;
3) виявлення незадоволення потреб.
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