
Рассматриваются вопросы, связанные с выбором наиболее приемлемого для предпри-
ятия уровня централизации/децентрализации энергоснабжения. При выборе того или
иного уровня, значительное влияние имеют разнообразные факторы. Предлагается
для решения этой задачи выработать критерии оценки различных вариантов, оце-
нить факторы влияния и предложить методику определения общего оценочного
показателя.

Questions connected with a choice of most comprehensible for the enterprise level of power
supply centralisation/decentralisation are considered. On a choosing of some level, various
factors make considerable influence. It is offered for solution of this problem to develop crite-
rions of an estimation of various variants, to estimate factors of influence and to offer a tech-
nique of definition of the general estimate indicator.

Ефективність управління в будь-якій області людської діяльності нероз-
ривно пов'язана з визначенням оптимального рівня централізації/децентралізації
для даної системи. Тут багато що визначається рівнем розвитку самої системи,
що керується, її виробничою і управлінською структурою, історичними умова-
ми, розвитком і взаємодією з навколишнім середовищем, кваліфікацією управ-
лінських кадрів і багатьма іншими чинниками.

Якщо розглядати промислове виробництво як таке, то можна зробити ви-
сновок про те, що в різні історичні періоди ступінь централізації управління був
різним, і це було пов'язано як із змінами самих виробництв, так і основними
політичними і економічними умовами в кожен конкретний проміжок часу.

В енергетиці ці питання набувають особливого значення, оскільки відбу-
ваються серйозні зміни як в структурі споживання енергоресурсів, так і в якості
основних фондів енергетики і фінансових можливостях об'єктів господарюван-
ня. Проблема посилюється необхідністю негайно вирішувати питання оновлен-
ня фондів при обмеженості ресурсів.

Окрім суто політичних чинників, існують міркування економічної доці-
льності при вирішенні такого роду проблем. На наш погляд саме з цих позицій і
потрібно підходити до вирішення таких питань.

Базові міркування в цьому випадку наступні.
Для забезпечення крупних промислових підприємств, міст, комплексів

доцільно зберігати високий рівень централізації енерго- і теплопостачання. Річ у
тому, що за інших рівних умов при високому завантаженні енергетичних поту-
жностей собівартість одиниці продукції знижується за рахунок зниження пито-
мої ваги постійних витрат з розрахунку на одиницю продукції. Крім того, великі
об'єми споживання і виробництва енергоресурсів дозволяють застосувати дорогі
і ефективні технічні і технологічні рішення.

Відносно дрібніших споживачів із змінним графіком навантаження, за
наявності безлічі високотехнологічних рішень і відповідних зразків техніки до-
цільно понизити рівень централізації виробництва енергії і тепла. Такий підхід

дасть можливість самому споживачеві регулювати рівень і графік споживання,
понизити витрати на електричні і теплові мережі, пристрої контролю, управ-
ління та ін.

Іншими словами, в даному випадку ми маємо справу з типовим оптимі-
заційним завданням, для вирішення якого необхідно виробити критерії оцінки
варіантів, що відрізняються рівнем централізації; оцінити чинники впливу,
класифікувати їх, встановити значущість в загальній системі і виробити мето-
дику визначення загального оцінного показника. Це дозволить з достатнім сту-
пенем обґрунтованості, на основі наукового підходу і аналізу вибрати адекват-
не рішення у кожному конкретному випадку.
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ВИКОРИСТАННЯ МОЖЛИВОСТЕЙ ІНТЕРНЕТУ В ДІЯЛЬНОСТІ
ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА

Маркетинг партнерських відносин доводить свою актуальність на промисловому
ринку, де особливу роль відіграють комунікації його учасників. В статті наведено
варіанти використання можливостей Інтернету як засобу для формування промис-
ловим підприємством взаємовідносин з різноманітними цільовими аудиторіями.

Маркетинг партнерских отношений доказывает свою актуальность на промыш-
ленном рынке, где особую роль играют коммуникации его участников. В статье при-
ведены варианты применения возможностей Интернета как средства для форми-
рования взаимоотношений с различными целевыми аудиториями промышленными
предприятиями.

Marketing of partner relationships devotes its actuality on the industrial market where espe-
cial role is allocated to its gamers’ communications. The article tells about variants of using
Internet’s abilities as a communication instrument for the industrial enterprise to build a
relations with different target audiences .

Партнерські відносини відіграють важливу роль в діяльності промисло-
вого підприємства. Використання різних засобів комунікації з часом призво-
дить до ефекту синергії. За допомогою одного з них – Інтернету – підприємст-
во може вести електронний бізнес, що дає змогу встановлювати контакти з
різними цільовими аудиторіями та отримувати прибуток.

Електронний бізнес – це втілення усіх бізнес-процесів підприємства з
використанням можливостей інформаційних технологій, телекомунікаційних
систем, мереж. У табл.1 наведено сім приводів для використання Інтернет про-
мисловим підприємством.



Таблиця 1 – Роль Інтернету в діяльності промислового підприємства
Мета використання

Інтернету
Опис Засоби реалізації

1. Проведення маркети-
нгових досліджень

Допомагає компанії запропо-
нувати споживачеві найкра-
щий продукт за допомогою
комплексного вивчення ото-
чуючого бізнес-середовища

Опити, анкети, серверна
статистика, статистика он
лайн продажів та замовлень,
збір інформації на сайтах
про діяльність конкурентів

2. Формування партнер-
ських стосунків

Обмін інформацією та досві-
дом між аналогічними під-
розділами компаній-
партнерів, сумісна розробка
нових виробів.

Електронна пошта,
відеоконференції, Інтернет-
суспільства, форуми, служ-
би швидкого обміну пові-
домленнями

3. Взаємодія з покупця-
ми та постачальниками

Розміщення, оплата, обробка
замовлень за допомогою
Інтернет, пошук нових парт-
нерів

Форми відправки заявок,
електронні засоби оплати,
електронна пошта, відеоко-
нференції

5. Просування продукції Поширення інформації про
вироби, що випускає підпри-
ємство, поміж потенційних
клієнтів

Реклама, он лайн каталоги,
електронні прайс-листи,
розсилка поштових повідо-
млень

6. Паблік рілейшенз Формування позитивного
іміджу компанії

Веб-сайт компанії, розмі-
щення статей в Інтернет-
виданнях, відеоконференції

7. Післяпродажний
сервіс

Консультації щодо викорис-
тання продукції підприємства
(підходить для обмежених
груп промислових товарів)

Он лайн консультації фахів-
ців у вигляді «запитання-
відповідь»
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МАРКЕТИНГОВІ ІНСТРУМЕНТИ УПРАВЛІННЯ ПРОДАЖАМИ
ТОВАРІВ ПІДПРИЄМСТВ

Розглядається вплив інформації на процеси організації продажів товарів. Аналізують-
ся фактори, які формують прийняття рішень покупцями. Пропонуються елементи
маркетингового управління продажами товарів роздрібними підприємствами.

Рассматривается влияние информации на процессы организации продаж товаров.
Анализируются факторы, влияющие на принятие решений покупателями. Предлага-
ются элементы маркетингового управления продаж товаров розничными предпри-
ятиями.

The impact of information on the processes of management of sale of goods is considered.
The factors that form the consumers' decision making are analyzed. The elements of market-
ing management of sale of goods by the retail enterprises are suggested.

Формування ефективного управління продажами товарів в умовах гло-
балізації ринків і значного посилення конкуренції стає однією з вирішальних
умов ринкового успіху підприємств. Інформаційні потоки зводяться до загаль-
ного характеру або виконують окремі функції на окремих ланках, відсутні оп-
тимізовані програмні продукти.

Підходи алгоритму активних продажів практично перетворюються в ді-
ловий пошук, тобто в збір інформації про покупців, можливостей їх розвитку, а
також про можливу співпрацю з ними [3, с.140]. У зв’язку з цим в практичній
діяльності підприємств виокремлюється маркетингові інструменти управління
продажами товарів, які будуть полягати в наступному:

1. Сьогодні влада переходить від продавця до покупця, і це впливає на
те, як підприємство організовує процеси продажів товарів, вибудовує маркети-
нгову діяльність, які інструменти використовує в конкурентній боротьбі. Нові
підходи до системи ціноутворення, інновації та інструменти емоційного впливу
на покупця створюють основу успіху торговельного підприємства.

2. Маркетингове управління інформаційними потоками дозволяє підп-
риємству реалізувати широке коло можливостей, підвищити ефективність не
тільки існуючих процесів продажу товарів, але й сприяє удосконаленню їх і
навіть створенню абсолютно нових.

3. Вміння управління інформацією приходить у ході роботи з нею. Для
досягнення поставленої цілі маркетинг пропонує навчитися управляти поведін-
кою покупців, яка відображає ті форми, принципи, методи прийняття рішень і
дій, що направлені на оцінку, придбання та використання товарів та послуг, а
також задоволення вимог і потреб покупців з урахуванням постійних змін їхніх
смаків та уподобань.

4. Наявність у продажу асортименту товарів, які забезпечують потік від-
відувачів; товарів, які підтримують імідж підприємства дозволяють створювати
найбільші цінності для покупців. Формування довіри споживачів – довгий і
складний процес, а для того щоб він був успішний необхідно використати ком-
плекс інтегрованих маркетингових інструментів.

5. Важливо не тільки вивчати поведінку покупців, але й розкривати нові
маркетингові елементи та методи аналізу, які дозволять систематизувати уже
отриманні знання про покупця і створювати нові випереджаючі уже наявні
потреби, переваги і смаки покупців, а значить і завчасно визначати їх поведін-
ку[2, с.69-71]. При цьому вплив на покупців повинен надаватись на всіх рівнях
маркетингу-мікс.


