
Рис. 4. – Методи визначення бюджету з орієнтацією на маркетингові цілі
Взагалі існує досить багато методів розрахунку рекламного бюджету, що

свідчить про інтерес до цієї проблеми як у практичній, так і у теоретичній сфе-
рах маркетингу.
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ЕФЕКТИВНІСТЬ ВІДТВОРЕННЯ ОСНОВНИХ ФОНДІВ

Розглянуто ефективність відтворення основних фондів. Досліджена система показ-
ників, яка характеризує зношування основних фондів. Доведена важливість відтворю-
вальних процесів. Проаналізований рівень ефективності відтворювальних процесів
підприємств України,та представлені пропозиції щодо цього напрямку.

Рассмотрена эффективность воспроизводства основных фондов. Исследована систе-
ма показателей, которая характеризует износ основных фондов. Проанализирован
уровень эффективности воспроизводственных процессов предприятий Украины, и
представлены предложения относительно этого направления.

Effectiveness of creation capital assets has examined. The system of indexes, that describe the
wear of capital assets, have explored. The importance of recreation processes has proven. The
level of Ukraine businesses recreation processes effectiveness has analysed and proposals for
this direction have given.

Забезпечення певних темпів розвитку і підвищення ефективності вироб-
ництва можливе за умови інтенсифікації відтворення та кращого використання
діючих основних фондів підприємств. Ці процеси, з одного боку, сприяють пос-
тійному підтримуванню належного технічного рівня кожного підприємства, а з
іншого – дають змогу збільшувати обсяг виробництва продукції без додаткових
інвестиційних ресурсів, знижувати собівартість виробів за рахунок скорочення
питомої амортизації й витрат на обслуговування виробництва та його управлін-
ня, підвищувати фондовіддачу і прибутковість.

У процесі функціонування основні фонди піддаються фізичному та мо-
ральному зносу двох видів. Фізичний знос у процесі застосування фондів
(першого виду), та у процесі зберігання (другого виду). Моральний знос поля-
гає в зниженні вартості фондів внаслідок здешевлення їх виробництва (першо-
го виду),та в зниженні вартості старих фондів внаслідок появи нових фондів з
більш високими якісними характеристиками (знос другого виду) [1].

Відтворення основних виробничих фондів – це процес їх безперервного
поновлення [2]. Розрізняють просте та розширене відтворення. Фонди віднов-
люються проведенням різного виду ремонтів за рахунок амортизаційних відра-
хувань (просте відтворення) а також здійснення технічного переоснащення,
реконструкції та розширення діючого підприємства і нового будівництва (роз-
ширене відтворення) [3].

Протягом останніх років на більшості підприємств України спостеріга-
ється низький рівень ефективності відтворювальних процесів. Коефіцієнти
оновлення й вибуття машин і устаткування, тобто найбільш активної частини
основних фондів на промислових підприємствах, коливаються в межах відпо-
відно 5–6 та 2–3% загального їхнього обсягу, а коефіцієнт економічного спра-
цювання досягає 50–55% їх загальної вартості. Парк діючого виробничого
устаткування містить майже третину фізично спрацьованих і технічно застарі-
лих одиниць.

Практична реалізація головних напрямків інтенсифікації відтворюваль-
них процесів потребує не лише активної інженерно-виробничої діяльності са-
мих підприємств, а й мобілізації великих власних фінансових коштів (самофі-
нансування). У повному обсязі вона можлива за умови постійної державної
підтримки, безпосередньої участі багатьох інститутів ринкової інфраструктури
та іноземного капіталу.
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ОБОСНОВАНИЕ ВЫБОРА СТРАТЕГИЙ РОСТА КОМПАНИИ

У доповіді представлена оцінка і обґрунтування вибору стратегії зростання компа-
нії. Розглянуті основні проблеми визначення розміру майбутніх продажів. Описано
застосування найбільш ефективних маркетингових інструментів реалізації обраної
компанією стратегії зростання.

В докладе представлена оценка и обоснование выбора стратегии роста компании.
Рассмотрены основные проблемы определения размера будущих продаж. Описано
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применение наиболее эффективных маркетинговых инструментов реализации из-
бранной компанией стратегии роста.

In report is organized estimation and grounds of choosing grows strategy of the company. The
basic problems of determining volume of the future sales are considered. Described applica-
tion of the most effective marketing’s instruments of realization company’s growth strategy.

Традиционно, перед плановым отделом любой компании ставится задача
по определению размера продаж на определенный фискальный период. Боль-
шинство ученых-экономистов склонны полагать, что прогноз – это научно
обоснованное суждение о возможном состоянии объекта в будущем, и об аль-
тернативных путях достижения такого состояния.

Следовательно, прогнозируя размер доходов на ближайшее будущее
компания может столкнуться с эффектом «маркетинговой миопии» [2].

Близорукости управляющего звена, занимающегося стратегическим или
долгосрочным планированием. Ошибка в прогнозе зачастую вызвана следую-
щими факторами: несистематичностью мониторинга динамики клиентской ба-
зы, а так же ее обновление (выведение так называемого среднестатистического
покупателя); ограниченностью информации об источниках роста доходов про-
шедших периодов; коллизии в стратегическом планировании компании [3].

Мировой опыт показывает, что избежать ошибок можно лишь придержи-
ваясь определенной стратегии роста. Для увеличения доходов компании, при
условии сложившегося рынка, существует два подхода: стимулирование пер-
вичного спроса и захват новой доли рынка. Инструменты, используемые для
стимулирования сбыта: привлечение новых покупателей, путем создания новой
категории товара или значительной дифференциации уже существующей; соз-
дание более выгодных предложений, путем увеличение количествен-
ных/количественных показателей ключевых ассоциативных характеристик то-
вара. Инструменты захвата доли рынка сводятся к ответу на два вопроса. У кого
отобрать долю рынка? Опираясь на какие ключевые показатели это возможно
осуществить?

Маркетинговая сторона этого вопроса подразумевает осуществление
стратегии роста путем применения инструментов привлечения и удержания
потребителей по отношению к рассматриваемому товару.

Таким образом, используя матрицу «маркетинговые инструменты-
источник роста» (Таблица 1) можно существенно упростить способ выбора не-
обходимой стратегии роста компании, выбор эффективных инструментов реали-
зации стратегии, а так же с большой степенью вероятности строить прогнозы по
определению размера продаж в интересующий период [1].

Таблица 1 – Матрица маркетинговые инструменты-источник роста
Маркетинговые инструменты (цели)

Привлечение Удержание

И
ст

оч
ни

к 
ро

ст
а

Стимулирование
спроса

Привлечение новых потреби-
телей определенной категории
товара, которые не являются
постоянными клиентами рас-
сматриваемой компании (ТМ,
бренда)

Увеличить средний уро-
вень потребления на од-
ного клиента среди по-
стоянных клиентов ком-
пании (ТМ, бренда)

Захват доли
рынка

Привлечение новых потреби-
телей, которые являются по-
стоянными клиентами той или
иной компании (ТМ, бренда) к
рассматриваемой компании

Увеличить средний уро-
вень потребления на од-
ного клиента среди всей
совокупности клиентов
компании (ТМ, бренда)
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versity of Michigan.: South-Western Thomson Learning. – 2008. – P. 35-51. 2. Levitt T. Mar-
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ДОСЛІДЖЕННЯ ФАКТОРІВ, ЯКІ МАЮТЬ ВПЛИВ
НА ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ РОБОТИ

НАФТОГАЗОПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА

Перехід до ринкової економіки потребує від підприємства підвищення ефективності
виробництва і ефективних форм господарювання. Важлива роль у реалізації цієї
задачі приділяється аналізу і оцінки ефективності господарської діяльності підпри-
ємства. В результаті проведеної роботи розроблено комплекс необхідних заходів
щодо підвищення ефективності роботи підприємства ГПУ «Шебелинкагазвидобу-
вання».

Переход к рыночной экономике требует от предприятия повышения эффективно-
сти производства и эффективных форм хозяйствования. Важная роль в реализации
этой задачи отводится анализу и оценки эффективности хозяйственной деятель-
ности предприятия. В результате проведенной работы разработан комплекс необ-
ходимых мероприятий по повышению эффективности работы предприятия ГПУ
«Шебелинкагаздобыча».

The transition to a market economy requires enterprises to improve production efficiency and
effective forms of management. Important role in fulfilling this task given to the analysis and
evaluation of the effectiveness of business enterprise. As a result of the work developed a set
of necessary measures to improve enterprise performance GPU «Shebelinkagazdobycha».

Важливою особливістю розвитку нафтогазовидобувної промисловості
України є те, що зростання видобутку нафти та газу повинно забезпечуватися
не тільки введенням у розробку нових родовищ, але і підвищенням
навтогазовіддачі шляхом вдосконалення техніки і технології буріння та
експлуатації свердловин [3]. Це свідчить про наявність проблем у сфері вико-


