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підприємства, спрямована на задоволення потреб споживачів на цих ринках й
заснована на ретельній розробці комплексу міжнародного маркетингу, фор-
малізованого у вигляді підпрограм стратегічного розвитку.

В процесі вдосконалення та оптимізації стратегії ЗЕД необхідно адапту-
вати способи й форми інтеграції підприємства до міжнародного бізнес-
простору.

Джерела інформації: 1. Бахрамов Ю. М., Глухов В.В. Организация внешнеэкономической
деятельности: Учеб. пособие. – СПб.: Лань. – 2001. 2. І.В.Багрова, Н.І. Редіна, В.Є. Власюк,
О.О.Гетьман. Зовнішньоекономічна діяльність підприємств : Підручник для вузів / –
Дніпропетровськ, ДДФЕІ, 2002 – 580 с. 3. Покровська В.В. Внешнеэкономическая деятельность:
учебник – М .: «Экономистъ»,2009. – с. 672
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ВИЗНАЧЕННЯ ІНСТРУМЕНТІВ МАРКЕТИНГОВИХ
КОМУНІКАЦІЙ ТА ЗАХОДІВ, ЯКІ СПРИЯТИМУТЬ
ДОСЯГНЕННЮ ПРОАКТИВНИХ ЦІЛЕЙ ПІДПРИЄМСТВА

У табл. 1 подано інструменти маркетингових комунікацій та заходи, які
сприятимуть досягненню проактивних цілей відповідно до кожного рівня ре-
акції ринку на діяльність підприємства та системи в цілому.

Таблиця 1 – Цілі комунікацій та заходи з їх досягнення
Інструмен-
ти інтегро-
ваних мар-
кетинго-

вих комуні-
кацій

Тип реакції ринку та цілі комунікацій
Когнітивна: інфор-
мування, ознайом-
лення, нагадування

Афективна: приведення
ринку до стану позитив-
ного сприйняття підпри-

ємства

Поведінкова: збіль-
шення обсягів про-

дажів, частки партне-
рів

1 2 3 4
Реклама Інформативна,

стверджувальна
Стверджувальна Нагадувальна рекла-

ма в місцях продажу
чи укладання догово-

ру
Стимулю-

вання збуту
Поширення примі-
рників; зниження

ціни на пробні пар-
тії нових товарів

Стимулювання персоналу
для забезпечення більш
якісного сервісу;  ство-
рення клубів постійних

клієнтів і партнерів

Установлення знижок
на кількість товарів;

проведення конкурсів
серед персоналу
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Закінчення табл. 1
1 2 3 4

Прямий ма-
ркетинг

Електронний мар-
кетинг

Поштові розсилки з пові-
домленням про нові това-

ри

Розсилка поштових
повідомлень постій-
ним клієнтам з лоя-

льними умовами
PR Публікації в пресі з

метою створення
відповідного обра-

зу

Надання спонсорської
допомоги; зміцнення від-

носин з інвесторами

Проведення
прес-конференцій,

семінарів по створен-
ню партнерських від-

носин
Особистий

продаж
Агенти розповсю-
джують інформа-
цію серед спожи-
вачів та партнерів

Агенти, крім продажів,
забезпечують виконання

додаткових функцій

Забезпечується через
участь у виставках

Виставки та
ярмарки

Участь у ярмарках
з широким колом

Організація виставки;
наданням інформації з

ринку товарів

Організація виставки
разом з партнерами

Інші Формування оригі-
нального товарного
знаку; відповідне
оформлення ката-

логів

Прийняття рішень щодо
упаковки товару з її ви-

користанням у інших
ланках ланцюга надання

цінностей

Комплекс заходів з
мерчандайзингу, фо-
рмування відповідної

атмосфери

Велике значення в забезпеченні проактивного характеру процесу реалі-
зації стратегічних рішень підприємства у рамках системи мають інформацій-
ний і координаційний функціональні аспекти стратегічного управління мар-
кетинговою діяльністю. Провідну роль у цьому процесі відіграє комплекс ін-
тегрованих маркетингових комунікацій. Таким чином, підприємство стає ре-
форматором ринку, а засоби комунікацій – інструментами  створення ринків
та управління ними.

Сформовані програми дій з проведення маркетингових заходів з вико-
нання окреслених планів, зокрема щодо маркетингових комунікацій, дозво-
ляють скласти бюджет. Точне формулювання цілей застосування заходів ін-
тегрованих маркетингових комунікацій та планування їх реалізації значно
полегшують оцінку ефективності їх використання.

Так, виділяють три головні типи комунікативної ефективності: сприй-
няття, відношення і поведінка, які зумовлюють три рівні реакції ринку: ког-
нітивна (пізнавальна); афективна (емоційна); поведінкова.

Окреслені рівні забезпечення комунікаційної ефективності досягаються
завдяки реалізації заходів з обраних складових комплексу інтегрованих мар-
кетингових комунікацій, які використовують декілька основних інструмен-
тів: реклама, стимулювання збуту, PR, особистий продаж, прямий маркетинг,
виставки та ярмарки та ін.
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МОДЕЛІ СІТЬОВОЇ ОПТИМІЗАЦІЇ
В ОПЕРАТИВНО-КАЛЕНДАРНОМУ ПЛАНУВАННІ

Планування є важливою частиною господарської практики. Керівництво
кожного підприємства, починаючи свою діяльність, зобов'язане чітко уявляти
потребу на перспективу у фінансових, трудових та інтелектуальних ресурсах,
джерела їх одержання, а також уміти точно розраховувати ефективність ви-
користання наявних коштів у процесі діяльності своєї фірми. У ринковій
економіці підприємці не можуть домогтися стабільного успіху, якщо не бу-
дуть чітко й ефективно планувати свою діяльність.

Планування є первісною функцією управління, оскільки прийняті в про-
цесі її реалізації рішення  визначають характер здійснення всіх інших його
функцій. В роботі доведено, що призначення планування полягає у намаганні
завчасно врахувати по можливості всі внутрішні та зовнішні фактори, які за-
безпечують сприятливі умови для нормального функціонування і розвитку
підприємств.

Завершальною ланкою в системі планування діяльності підприємства є
оперативне планування. У процесі його здійснення детальн розробляються
плани підприємства і його підрозділів – виробництв, цехів, дільниць, бригад,
навіть робочих місць – на короткі проміжки часу (місяць, декаду, тиждень,
добу, зміну). При цьому розробка планів органічно поєднується з вирішен-
ням питань організації їх виконання і поточного регулювання виробництва.

Оперативне планування поєднує два напрямки роботи – диспетчериза-
цію та календарне планування. Важливою його складовою є календарне пла-
нування – деталізація плану виробництва продукції підприємства за терміна-
ми випуску кожного виду продукції і своєчасне доведення цих показників до
кожної ділянки та робочого місця.

Для аналітичного дослідження завдань календарного планування і по-
шуків методів їх розв’язання застосовуються математичні моделі. Однак в
роботі доведено, що в сучасних умовах найбільш поширеним методом по-
дання календарного плану є сітьовий метод. Наочність уявлення, простота і
зручність планування за допомогою сітьових графіків призвели до того, що
сітьові моделі почали досить широко застосовуватися в практиці планування.

Найчастіше сітьові графіки використовуються для створення календар-
них планів будівельних проектів, але моделі сітьової оптимізації можуть та-
кож використовуватися і в інших виробничих процесах і навіть у плануванні


