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ватися відносно напрямків аграрної політики України, країни, яка також, як і Угорщи- 
на, має високий агроекологічний потенціал. Разом з тим, висловлює впевненність в тому, 
що цей потенціал буде використано с максимальним ефектом тільки в тому разі, якщо 
організаційна форма виробництва буде відповідати вимогам ринкової економіки. 
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ВПЛИВ ФАКТОРІВ ЗОВНІШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА 
НА ДІЯЛЬНІСТЬ ТОРГОВЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

Ольга Шимко 
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Розглянуто вплив факторів зовнішнього середовища на діяльність 
підприємств торгівлі, визначено їх систему та дію, загрози та можливості. 

The article deals with the problem of the external environment factors influence 
on the whole sale enterprises activity, their system and effect, threat andpossibilities 
are determined. 

Рассмотрено влияние факторов внешней среды на деятельность предприя- 
тий торговли, определено их систему и действие, угрозы и возможности. 

Роздрібне торговельне підприємство - це відкрита система, яка планує та здійснює 
свою діяльність, взаємодіючи з факторами зовнішнього середовища. Тому, з метою виз- 
начення головних напрямків по формуванню стратегії своєї діяльності кожне торговель- 
не підприємство повинно чітко уявляти, в якому маркетинговому середовищі воно існує. 
Як влучно відмітив Ф.Котлер „організація існує дтя того, щоб досягти чого-небудь в 
рамках оточуючого середовища” (2). 

Перед будь-якою фірмою стоять три завдання: 
- вивчити фактори зовнішнього середовища, що впливають на діяльність підприєм- 

ства; 
- вйзначити мету свого бізнесу та свої стратегічні можливості; 
- пристосувати свої цілі та ресурси через маркетингові стратегії до вимог та особливо- 

стей оточуючого середовища. 
Середовище виступає як спектр деяких обмежень та можливостей. Специфіка сучасно- 

го середовища діяльності торговельних підприємств полягає в тому, що всі його факто- 
ри динамічно змінюються і кожного разу по іншому впливають на діяльність фірми. 

По визначенню „фактор” - це рушійна сила, причина, суттєва обставина явища (про- 
цесу) або одне з необхідних його умов. 

В сучасній економічній теорії існує багато підходів до класифікації факторів, що впли- 
вають на функціонування об’єкта господарювання, але на наш погляд найбільш доціль- 
ною з точки зору цілей та завдань дослідження є маркетингова класифікація факторів, 
яка передбачає їх поділ на фактори макро- та мікро середовища. 

Мікро середовище складають сили та особи, що працюють в безпосередньому кон- 
такті з компанією і в сукупності утворюють систему доставки споживчої цінності ком- 
панії або впливають на здатність компанії задовольняти своїх цільових споживачів, - 
сама компанія, посередники, конкуренти, споживачі та контактні аудиторії. 
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Мікросередовище торговельних підприємств характеризується незначною кількістю 
конкурентів, невизначеністю клієнтури, слабким розвитком інституту маркетингових 
посередників та контактних аудиторій , відсутністю широких можливостей вибору по- 
стачальників. В умовах нестабільності економічного та соціального розвитку, станов- 
лення ринкових відносин та відповідної інфраструктури необхідно перш за все вивчати 
та вміти прогнозувати дію факторів, що формують мікросередовище функціонування 
підприємств, тобто макросередовище. Поняття макросередовшца визначають шість груп 
факторів: економічні, політико-правові, демографічні, соціально-культурні, технологічні 
та природно-геогафічні. Дані фактори відкривають для компанії нові можливості або 
представляють джерело загроз та ризиків. Найбільш значним, в числі макроекономіч- 
них факторів, що вплинули на розвиток торгівлі, безумовно, є сам факт ринкової транс- 
формації економіки України. Основними завданнями ринкової трансформації як відо- 
мо, є макроекономічна стабілізація; лібералізація цін, торгівлі та виробництва; привати- 
зація; реструктуризація; інституціональна реформа. 

Перераховані фактори, при умові їх реалізації, могли б створити позитивні умови для 
ефективної ринкової трансформації галузі. Ми не можемо заперечувати позитивного 
впливу ринкової трансформації економіки на національне виробництво в цілому, і на 
галузь зокрема. Однак для успішного розвитку торгівлі, необхідно вказати та проанал- 
ізувати негативні умови розвитку галузі, що виникли в результаті стратегічних прора-' 
хунків та тактичних помилок реалізаці ї ринкових реформ як на одне з основних негатив- 
них умов розвитку внутрішньої торгівлі в період ринкової трансформації. Негативним 
фактором вказаного періоду є трансформаційна криза, що характеризується як систем- 
на. В числі її економічних наслідків можливо, на наш погляд, виділити наступні: 

- загальний спад виробництва, в тому числі товарів народного споживання; 
- інфляція, різке коливання курсу валют, девальвація національної грошової одиниці; 
- розрив між грошовою та товарною масою, що створило умови для зростання цін; 
- інвестиційна криза в економіці України; 
- високі темпи росту внутрішнього і а зовнішнього боргу; 
- бартеризація обміну; 
- криза неплатежів; 
- невідповідність вітчизняної законодавчої бази завданням ринкової трансформації та 

світовим стандартам правового забезпечення функціонування економіки; 
- зменшення реальних доходів населення, посилення його соціальної диференціації; 
- високий рівень „тінізації ” економки; 
- низька конкурентноздатність вітчизняних товарів. 
Вище перераховані фактори та умови склали зміст першого з числа базових факторів 

макроекономічного характеру, що визначально вплинули на процес ринкової трансфор- 
мації внутрішньої торгівлі - стан споживчого ринку. Найбільш відчутних втрат економ- 
іка України зазнала у 1990-94 роках. За цей час обсяги ВВП зменшились на 45,6 %, про- 
мислового виробництва - на 40,4 %, сільськогосподарського - на 32,5 %.Посилилися 
процеси структурної деформації промислового комплексу. 

Так , з 1990 по 2000 рік частка металургії зросла з 9,4 % до 29,9 %. Водночас майже у 7 
раз скоротилася частка легкої промисловості. У США, Франції, Німеччині частка мета- 
лургійного комплексу в промисловості становить 4-7 %. Недостатня соціальна орієнта- 
ція виробництва в умовах лібералізації економіки призвела до експансії імпортних то- 
варів і в багатьох випадках - втрати вітчизняного ринку. Проведений кон'юктурний 
аналіз ринку дає змогу стверджувати, що головною причиною кризи збуту є неузгод- 
женість виробничого асортименту зі структурою споживчого попиту. Річ у тім, що пад- 
іння платоспроможного попиту покупців стосується більшою мірою вітчизняних, аніж 
імпортних споживчих товарів, про що свідчить тенденція до зростання імпорту та стійко 
високої частки в ньому споживчих товарів. 

Подальше зростання імпорту споживчих товарів для України є економічно недо- 
цільним, навіть небезпечним. Аксіомою у світовій практиці торгівлі давно стала пер- 
винність внутрішнього ринку. 
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Контури припинення дальшого спаду й забезпечення економічної стабільності та зро- 
стання окреслилися лише в 2000 році. Досягнення в розвитку народного господарства 
дали можливість створити першооснову для стабілізації становища та переходу до по- 
чатку економічного зростання. Так, такі галузі, як легка, харчова, деревообробна, які 
безпосередньо працюють для задоволення потреб споживачів, домоглися 30-35 % зрос- 
тання продукції. Відомо, що визначальним фактором формування споживчого ринку є 
споживчий попит, який формується на основі доходів населення. 

Економічна криза, перманентне зменшення об’ємів виробництва в реальному секторі 
економіки, ріст безробіття привели до зменшення купівельної здатності населення та 
значного скорочення фізичних об’ємів продажу товарів. 

Так, у 2000 році середньодушовий грошовий доход, вищий за офіційно встановлений 
прожитковий мінімум (311 грн.), фіксувався лише у 19 % усього населення, в т.ч. 20 % - у 
містах, 16 % - у сільській місцевості. Останнє, в поєднані з незадовільним станом спожив- 
чого попиту суттєво деформувало не лише споживчий ринок в цілому, а й внутрішню 
торгівлю як основний елемент його інфраструктури. 

Другим базовим фактором, що визначає суть процесу ринкової трансформації внутр- 
ішньої торгівлі, є становлення та розвиток системи державного регулювання галузі. 

У ринковому середовищі найефективнішим регулятором економічної діяльності є кон- 
куренція. Поширена думка, що найкраще регулює та держава, яка найменше регулює. 
Але на нашу думку суперечки щодо значення регулювання у ринковій економіці не ма- 
ють під собою об’єктивної основи , адже ринки не завжди досконалі, а тому виникає 
ймовірність неефективного й недосконалого використання суспільних інтересів. 

Механізм державного регулювання торгівлею необхідно розглядати, на наш погляд, 
як цілеспрямовану діяльність держави щодо створення правових, економічних і соціаль- 
них передумов, необхідних для найбільш ефективного функціонування внутрішньої 
торгівлі в умовах ринкової економіки та мінімізації можливих негативних наслідків рин- 
кового механізму. 

Ліквідація Міністерства торгівлі 'S’країни та суттєве скорочення чисельності фахівців 
спеціалізованого структурного підрозділу у складі Міністерства економіки та з питань 
європейської інтеграції України, ліквідація управлінь з питань торгівлі у складі облас- 
них державних адміністрацій, приватизація державно-комунальних підприємств, особ- 
ливо в межах оптової ділянки товарсруху - все це обмежило вплив держави на розвиток 
торгівлі, звівши його в основному до реалізації заборонних та обмежувальних заходів, 
що здійснюються в напрямку протилежному ринковим відносинам. Аналіз державного 
регулювання торгівлі показав вкрай низький рівень його ефективності. 

По-перше, торгівля одна з перших піддалася докорінній ломці ринкових перетворень і 
пройшла вкрай хворобливий і поспішний етап непродуманої обвальної приватизації. 
Безумовно, що без проведення приватизації вести мову про створення конкурентного 
середовища в торгівлі було б неможливо. Але мала приватизація не стала основою ство- 
рення торгового капіталу. Із загальної кількості приватизованих об’єктів торгівлі у 1996 
році - 44 % приватизовано шляхом викупу товариствами покупців, 43% державного майна 
здано в оренду з викупом, 8 % - продано на аукціоні, 2 % - продано за комерційним 
курсом. В основному приватизовані підприємства перейшли у колективну власність. 
Ваучерна приватизація перетворилася на гру в приватизацію. Адже у процесі привати- 
зації вирішальне значення має пошук стратегічного інвестора, який пропонує стратегіч- 
ний план розвитку підприємства і фінансує його (1). 

Перекоси, ігнорування економічних законів, всього позитивного, що було напрацьо- 
вано в торгівлі, відсутність належної постприватизаційної підтримки з боку держави 
призвело до фінансової кризи багатьох підприємств, значного погіршення рівня торго- 
вельного обслуговування, вимивання соціально-значимих і необхідних товарів, скоро- 
чення кількості підприємств та прогресивних форм торгівлі. 

По-друге, з моменту прийняття в 1991 році Закону України „Про підприємництво”, де 
однією з форм підприємництва названо зайняття торговельною діяльністю, розпочався 
процес законодавчого регулювання торгівлі з нових умовах. Використовуючи різні кри- 
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терії законодавець створив спеціальне регулювання для цілого ряду різновидностей 
торгівлі (починаючи з їх ліцензування, закінчуючи правилами здійснення, веденням бух- 
галтерського обліку). Поряд з спеціальними правилами, направленими на регулювання 
крізних видів торгівлі, прийнято цілий ряд нормативних актів, що встановлюють в тій 
чи іншій мірі загальні правила, а саме - постанова КМУ „Про порядок зайняття торго- 
вельною діяльністю і правилах торговельного обслуговування населення”, ЗУ „Про зас- 
тосування ,„ законодавство направлене на захист прав споживачів, Закон України „Про 
рекламу” та інші.. Однак, формування правового регулювання назвати гармонічним 
неможливо. Однією з причин є відсутність єдиного бачення результату - якою повинна 
бути торгівля і якій цілі вона повинна служити. 

З огляду на існуючі проблеми правового регулювання торгівлі, на наш погляд, необх- 
ідно ставити питання про створення Кодексу торговельного регулювання. 

Кодекс повинен узагальнити, систематизувати та спростити нормативно-правову базу, 
що регулює підприємництво у сфері торгівлі. Необхідно ліквідувати суперечності чин- 
ної нормативної бази, а національні правові норми привести у відповідність до норм 
законодавства країн Європейської співдружності згідно із зобов’язаннями України щодо 
виконання положень Угоди про партнерство і співробітництво між Україною та ЄС. 

По-третє, це великий податковий тягар, несприятливий регуляторно-податковий 
клімат. Існуюча податкова система неадекватна умовам перехідної економіки, розроб- 
лялася під тиском обставин без належного обґрунтування та аналізу макро- та мікроеко- 
номічних наслідків запровадження різних податків і розміру їх ставок, як наслідок - вона 
не тільки не заохочує, а в ряді випадків перешкоджає зусиллям підприємств торгівлі щодо 
розвитку та підвищення рентабельності. Слід зазначити , що існує гранична межа рівня 
оподаткування для конкретних умов економічного розвитку. Наприклад, у США зако- 
нодавчо визначено граничний рівень податкової ставки на доходи підприємців - 34 %, у 
Великобританії - 35 %, Японії -42 %. Швеції - 52 %, Німеччині - 53 %. В Україні узагаль- 
нений показник становить майже 85 %, що дистумулює творчо-продуктивну, виробничу 
підприємницьку діяльність, спричиняє зростання цін і масову несплату податків, розви- 
ток тіньової економіки. За часткою тіньового обороту торгівля посідає одне з провідних 
місць у сфері економічної діяльності: у ній приховуються від оподаткування значні суми 
доходів. Певним індикатором цього є те, що, незважаючи на збитковість у 1998 - 1999 
рр. переважної більшості торговельних підприємств, кількість реальних банкрутств у 
галузі впродовж цих років була незначною. 

Запровадження спрощеної системи оподаткування для суб’єктів малого підприємниц- 
тва сприяло розвитку малого підприємництва в торгівлі (доля підприємств торгівлі в 
загальній кількості малих підприємств складає порядку 50 %), дещо пом’якшило подат- 
ковий тиск але поставило підприємства торгівлі, що є юридичними особами в нерівні 
умови з підприємствами торгівлі, що належать фізичним особам і відкрило додаткові 
канали живлення „тіньової” економіки. Адже, починаючи з 1998 року, фактично в одно- 
му економічному просторі водночас можуть існувати підприємства, які сплачують по- 
датки за однією з трьох можливих систем оподаткування, що суперечить принципу єдності 
системи оподаткування. Соціально-демографічні фактори. Споживачі - початок та кінець 
торговельного процесу, суб’єкт та об’єкт маркетингового впливу. Споживач диктує свої 
вимоги та запити, визначає попит на певні товари чи товарні категорії. 

По чисельності населення Україна займає друге місце після Росії серед країн СНГ, тоб- 
то потенційний ринок досить великий. Демографічний ринок України не лише досить 
великий, а й відносно стабільний на протязі всієї радянської та пострадянської історії. 
Складаючи 35 млн.чол. в 1913 році, населення росло досить планомірно , досягнувши в 
1993 році свого максимуму - 52,2 млн.чол. Однак, з тих пір в Україні, намітилася тенден- 
ція до постійного зменшення чисельності населення. За період з січня 1993 року по січень 
2003 року воно скоротилося більш як на 3 мільйони чоловік або на 5,5 %. В середньому 
за рік населення зменшується майже на 300 тисяч чоловік. Основною причиною процесу 
депопуляції є різкий спад народжуваності 3 1985 року по 1999 рік народжуваність упала 
майже в два рази. Основна причина зменшення сімей - прагнення поліпшити свій добро- 
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бут, бажання жінок працювати і просуватися кар’єрними сходинками. Крім того, дедалі 
більше домогосподарств очолюють одинокі матері, тому більшість рішень про покупку 
приймають жінки. Смертність, різкий скачок якої припав на 1995 рік , поступово змен- 
шується. Таким чином , можна говорити, що чисельність споживачів на Україні пост- 
ійно зменшується. І хоча темпи зменшення не дуже великі, в перспективі можна спрогно- 
зувати серйозний вплив цього фактора на структуру та об’єм національного ринку, а 
також на вибір маркетингової стратегії торговельних підприємств. 

Віковий розподіл населення України теж впливає на поведінку споживача та ефек- 
тивність маркетингу. Знання змін ринку дозволить передбачити, які споживчі товари 
будуть куплені та використані, а також все, що пов’язане з поведінкою, споживацьким 
відношенням та вподобанням. Суттєву роль в визначенні профілю та пріоритетних на- 
прямків ринку відіграє вікова структура населення країни. 

На даний час найбільшу долю населення країни складає група людей середнього віку 
35-49 років та під росткова група 10-19 років (7,5 млн.чоловік). Для під росткової групи 
характерні високе споживання в сфері розваг, солодощів, ресторанів швидкого харчу- 
вання, під росткового одягу, музичної продукції та спортивного інвентарю. Велика чи- 
сельність населення середнього віку сприяє розвитку ринку нерухомості, будівництва, 
одягу. В зв’язку з низькою народжуваністю в кінці дев’яностих років в перспективі в 
Україні можна чекати суттєві зміни в структурі ринку та переорієнтації пріоритетних 
напрямків досить привабливий під ростковий ринок в наступні 5-10 років чекає скоро- 
чення. Ринок повнолітньої молоді розшириться. В цьому віці зазвичай створюють сім’ю 
, народжують дітей, купують машину облаштовують квартиру, тому в перспективі мож- 
на чекати збільшення продаж пов’язаних з цими сферами. 

Чисельність населення в в ці від 35. до 55 років (як правило це люди з найбільшою 
купівельною здатністю) залишиться порівняно стабільним на найближчі 5-10 років. Такі 
люди досить розбірливі, мають уяву, що таке хороший товар. Серед них популярні по- 
дорожі, дієтичне харчування, клуби здоров’я, перукарні, багато грошей іде на навчання 
дітей. Ті, хто на пенсії, та ті, хто працює, суттєво відрізняються по режиму споживання. 
Чисельність жінок у віці 35-55 років переважає чисельність чоловіків внаслідок більш 
високої тривалості життя, тому важливу долю ринку складають товари для жінок серед- 
нього віку. Можливість покупців купувати товари залежить в першу чергу від матері- 
ального благополуччя. Саме доход, що залишається у споживачів після виплат всіх не- 
обхідних платежів, є показником того, наскільки великі можливості населення придба- 
вати різноманітні товари. Аналіз статистичних даних свідчить, що в Україні сформува- 
лась досить велика по чисельності група малозабезпечених споживачів, тому при фор- 
муванні стратегії розвитку підприємства, необхідно на них звернути увагу. Проведені 
спостереження показують, що вищевказані споживачі надають перевагу невеликим тор- 
говельним підприємствам з одноповерховим розташуванням, в районі проживання. Відда- 
ють перевагу дружнім спів відносинам, а не лише чисто діловим контактам. Вимоги до 
одних елементів торговельного обслуговування занижені (сучасна матеріально-техніч- 
на база, наявність високоякісного товару), до інших (зокрема ціна, раціональне розмі- 
щення) підвищені. Головна мета - придбати необхідний товар з найменшими матеріаль- 
ними та психологічними затратами. 

До цієї групи споживачів можна приєднати і армію безробітних. Тому залишається 
актуальною потреба у торговельній мережі, що складається з економічно мало приваб- 
ливих, але соціально важливих об’єктів з реалізації товарів першої необхідності і масо- 
вого попиту, яка визначається виходячи з принципу „мінімально допустимої достатності” 
та доступності. З переходом до ринку формується нова група споживачів з високим рівнем 
доходу . У них виникає потреба в індивідуальному високоякісному обслуговуванні в 
торговельних підприємствах, розташованих в престижних районах міста. 

Як свідчать дані опитування лише половина населення може відчувати відносно вільно 
на ринку товарів, інші вимушені витрачати всі доходи на задоволення первинних по- 
треб, необхідних для виживання. Однак, лише одна десята частина населення може доз- 
волити такі великі покупки, як побутова техніка, інші 40 % не в стані робити покупки 
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більші, ніж одяг. Лише 1 % населення не відчувйє обмежень в грошах і може собі дозво- 
лити практично все. Культурно-освітні фактори впливають на покупця і продавця як на 
носіїв культури та освіти. Основними елементами впливу є звичаї, уподобання, націо- 
нальний склад та особливості побуту. 

Культурно-освітні фактори визначають соціально-побутові, психологічні, етичні еле- 
менти у поведінці покупців і в багатьох випадках є вирішальними при прийнятті покуп- 
цями рішення про покупку. Так, переваги, що надають покупці одним товарам над іншими 
, можуть базуватися лише на культурних традиціях. 

Особливий значення має відродження національних та культурних традицій, розви- 
ток матеріального та підвищення освітнього середовища, в якому здійснюється задово- 
лення потреб споживачів, які проявляються в підвищенні моральних якостей торговель- 
ного персоналу, національних особливостях споживчого попиту, розміщенні торговель- 
них підприємств, форм торговельного обслуговування, вимогах до режиму роботи 
підприємств тощо. Науково-технічні фактори. Значний вплив на розвиток торгівлі має 
як вдосконалення технологій виробництва товарів, так і вдосконалення технологічних 
процесів в торгівлі (зокрема, запровадження штрих-кодування, електронні комунікації, 
розрахунки кредитними картками, прогресивна технологія товаропостачання, тощо). 

Так, застосування штрих кодів дозволяє оперативно ідентифікувати товар та вироб- 
ника, проводити торговельні операції „без паперу”, автоматизувати облік та контроль 
товарних запасів, оперативно управляти процесом товароруху, служить інформаційним 
забезпеченням маркетингових досліджень. 

Використання електронних комунікацій дозволяє підприємству: 
- інформувати потенційних споживачів про переваги діяльності свого підприємства, 

особливості асортименту товарів та послуг; 
- мати зворотній зв’язок з споживачами(проводити опитування цільової аудиторії че- 

рез послуговувачів сайтами); 
- ефективно працювати з партнерами та постачальниками, створюючи тим самим 

внутрішній закритий корпоративний портал; 
- надавати технічні та сервісні послуги клієнтам. Підвищувати лояльність до підприє- 

мства. 
В той же час електронні комунікації надають наступні переваги споживачам : 
- можливість замовити товар у будь-який час, незалежно від того, де вони знаходяться; 
- отримувати достовірну, актуальну інформацію про компанію, її товари і послуги; 
- порівнювати товари даного підприємства з товарами підприємств-конкурентів і зро- 

бити свій вибір за короткий проміжок часу. 
Природно-кліматичні фактори. Природно-кліматичні фактори справляють на торгів- 

лю регіонів прямий та непрямий вплив, зумовлюючи зокрема сезонність виробництва і 
торгівлі різноманітними сільгосппродуктами, обґрунтовуючи сільськогосподарську спец- 
іалізацію регіону, зумовлюючи підвищений попит на окремі продукти харчування та 
непродовольчі товари, так , зокрема , складні кліматичні умови призводять до зростан- 
ня витрат на придбання одягу та взуття на 25-30 %. Значний вплив, крім кліматичних 
факторів, мають регіональні особливості розвитку внутрішньої торгівлі. їх дія виявляється 
на трьох рівнях: регіональному, локальному та селищному регіональному рівні провідну 
роль відіграють особливості розвитку продуктивних сил, господарська спеціалізація, 
демографічні фактори (чисельність населення, особливості природного руху, характер 
розміщення), природні умови і соціальні відмінності, транспортне розміщення території 
тощо.(З) На локальному рівні на роздрібну торгівлю впливають (крім регіональних фак- 
торів) великі міські агломерації та рекреаційне господарство 

На селищному рівні чинять вплив такі основні фактори (крім регіональних та локаль- 
них), як людність населених пунктів, вплив центральних міст, економічні і соціальні 
функції населеного пункту, транспортно-географічне положення, специфіка торговель- 
ного обслуговування. Зважаючи на нестійкість та надзвичайну рухливість факторів су- 
часного зовнішнього середовища, передбачення можливих змін є єдиним ефективним 
засобом розробки стратегії та тактики діяльності торговельного підприємства. Успіху 
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можуть досягнути лише ті, які краще за інших аналізують і передбачають можливі зміни 
в зовнішньому мікро та макросередовищі. Саме такий підхід, на нашу думку, може стати 
основою прийняття управлінських рішень щодо стратегії діяльності торговельних 
підприємств, навіть без здійснення широкомасштабних маркетингових досліджень. 
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РЕГІОНАЛЬНИЙ АСПЕКТ РОЗВИТКУ ТОРГІВЛІ 
В УМОВАХ РЕФОРМУВАННЯ ЕКОНОМІКИ 

Ольга Шимко 
Міжнародний університет “РЕП" імені академіка Степана Дем 'янчука 

Статтю присвячено актуальним проблемам розвитку торгівлі в регіоні 
в умовах переходу до ринку . Розглянуто питання ефективності держав- 
ного регулювання, недоліків існуючої методики збору статистичної інфор- 
мації. 

Regional Aspect of Trade Development in Conditions of Economy Reformation 
This article deals with actual problems of regional trade development in 

conditions of transition to market economy. The problems of state regulation 
effectiveness, disadvantages of existing methods of statistic information 
collection. 

Региональный аспект развития торговли в условиях реформирования 
экономики. Статья посвящена актуальным проблемам развития торгов- 
ли в регионе к условиях переходу к рынку. Рассмотрены вопросы эффек- 
тивности государственного регулирования, недостатков действующей ме- 
тодики сбора статистической информации. 

Соціально-економічний розвиток будь-якої країни визначається багатьма факто- 
рами, в тому числі територіальним розвитком її регіонів. Важливе місце при цьому 
відводиться торгівлі. З одного боку, торгівля має задовольнити потреби населення й 
товарах народного споживання, забезпечити високий рівень обслуговування, бути 
посередником між виробником і споживачем, з іншого - підтримувати безперервність 
грошового обігу, забезпечувати регулярне надходження до бюджету країни коштів у 
вигляді податків, стати дієвим фактором економічного зростання. 

Основними складовими, які забезпечують якість торговельного обслуговування є: 
- наявність достатньої кількості роздрібної мережі, зручне її розміщення, високий 

рівень технологічного оснащення; 
- наявність широкого і стійкого асортименту якісних товарів, що задовольняють 

попит різних груп населення; 
- застосування ефективних сучасних форм обслуговування. 
Станом на 1 січня 2002 року роздрібна торгова мережа Рівненської області налічу- 

вала 1687 магазинів площею 144 тис. м2, 394 кіоски, всього 2081 об'єкт торгівельної 
діяльності І на протязі останніх 9 років мала стійку тенденцію до скорочення. Так, в 
порівнянні з 1995 роком вона скоротилася майже вдвоє [ 1, с.50]. 

Ні в Україні, ні за кордоном не встановлена оптимальна норма забезпечення торгови- 
ми площами. Але, якщо в Україні в 2000 році забезпеченість торговими площами на 
10000 чоловік складала 1560м2, в Рівненській області - 1359 м2 в 2000 році та 1215 м2 в 
2001 році, то в багатьох країнах Західної Європи вона досягає 600 0- 10000 м2 та більше. 

В умовах ринку необхідна кількість роздрібної мережі визначається не товарообі- 
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