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амортизацію в системі оподаткування: по закінченню терміну корисного ви-
користання основних засобів вартість об'єкта, на яку через застосування кое-
фіцієнтів коригування не було зменшено валовий дохід, має бути включена
до суми амортизації звітного періоду.

7) Удосконалення автоматизації обліку амортизації основних засобів.
Тому що раціональне використання основних засобів може бути забезпечене
тільки в умовах функціонування сучасних засобів обчислювальної техніки з
використанням автоматизованого робочого місця бухгалтера (АРМБ).

8) Ведення автоматизованої інвентарної картотеки, для аналітичного об-
ліку основних засобів, в якій відображуються всі дані, необхідні для керу-
вання і обліку. З її допомогою бухгалтер (аудитор) має можливість проаналі-
зувати стан основних засобів, термін їх використання, вид і термін проведен-
ня ремонтів, суми нарахованого зносу, термін і суму переоцінки, правиль-
ність застосування процентів амортизаційних відрахувань. Шляхом перегля-
ду і аналізу карток аналітичних даних визначається необхідність і заванта-
ження основних засобів, а при необхідності визначається і фондовіддача да-
ного інвентарного об'єкта.

9) Розширювати на підприємствах автоматизовані програми, такі як
"Фінанси без проблем" та "1С: Бухгалтерія". Також можна застосовувати
електронні таблиці Excel.

Реалізація вказаних пропозицій до вирішення поставлених проблем
дасть змогу удосконалити організацію та методику обліку амортизації основ-
них засобів, спростити процедуру проведення розрахунку первісної вартості і
нарахування амортизації основних засобів, а також значно підвищити інфор-
мативність типових первинних бухгалтерських документів, посилити конт-
рольно-економічну та аналітичну функцію обліку.
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ПРОЦЕС УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ

Багато підприємств в сучасних умовах створюють відділи маркетингу, в
яких працює чимала кількість спеціалістів. Однак далеко не всім із них вда-
ється досягти поставлених цілей. Причина цьому неефективні маркетингові
рішення, що приймаються через непродуману організацію самого процесу
управління маркетингом.
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Щодо сутності цього питання поки що не було виявлено єдиного погля-
ду маркетологів-практиків на визначення поняття “процес управління марке-
тингом”. Така не одностайність в теорії призводить до появи великої кількос-
ті принципів управління маркетингом на практиці. Але дедалі частіше можна
почути думку про те, що більшість з них неможливі для використання на
практиці в Україні у сучасному становищі.

Перешкодами у поширенні ефективного управління маркетингом на пі-
дприємствах України фахівці вважають нехтування необхідністю проведення
маркетингових досліджень, що призводить до браку достовірної маркетинго-
вої інформації, неадекватні маркетингові дії щодо цієї інформації, відсутність
процесу позиціонування, лише поверхнева оцінка конкурентів, брак кваліфі-
кованих кадрів.

У ході вивчення цього питання були встановлені такі основні переваги
запровадження ефективного управління маркетингом  на підприємстві, як
збільшення прибутковості, знаходження можливостей зробити товар най-
більш привабливим для споживачів, визначення напрямів досягнення конку-
рентних переваг. Крім цього був визначений основний недолік впровадження
процесу управління маркетингом, що полягає у дуже високій вартості марке-
тингових заходів.

Цей недолік треба прийняти як належне, адже витрачаючи великі кошти
на маркетинг зараз це дасть змогу підприємству заощаджувати значні кошти
потім.

Отже, підводячи підсумки, треба зазначити, що впровадження ефектив-
ного управління маркетингом на Україні в сучасній економічній ситуації
дасть змогу підприємствам витрачати кошти лише на обґрунтовані витрати,
обминати  непотрібні заходи та завдяки цьому у перспективі збільшувати
свій прибуток. Таким чином служба маркетингу на підприємстві перейде з
стану затратної, на таку що приносить значні кошти та виправдовує найоп-
тимістичніші прогнози.
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В Україні якість і конкурентоспроможність вітчизняних товарів практи-
чно не зростає. Тому потрібне визначення шляхів значного підвищення якос-
ті і конкурентоспроможності українських товарів і, в першу чергу, промисло-
вих.


