
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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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-



ристання енергоресурсів, розв’язання яких потребує належних досліджень.
Метою роботи є пошук шляхів підвищення ефективності виробництва

підприємства ДК «Укргазвидобування» НАК «Нафтогаз України» ГПУ «Шебели-
нкагазвидобування». Для досягнення поставленої мети, в процесі фінансово-
економічного аналізу, вирішуються ряд завдань: оцінка результатів роботи під-
приємства з вкладеним капіталом і поточними витратами на ведення господар-
ської діяльності, та виявлення факторів, які визначили результати фінансово-
господарської діяльності підприємства, визначення стану устаткування Шебе-
линського цеху капітального ремонту свердловин.

При дослідженні результатів виробничо-господарської діяльності підп-
риємства використовувалися методи детермінованого факторного аналізу: бала-
нсовий метод і метод функціонально-вартісного аналізу [4]. Інформаційною
базою роботи є внутрішньокорпоративні документи, положення й основні відо-
мості про підприємство, його фінансова та статистична звітність, а також ре-
зультати власних досліджень.

Основні фонди (ОФ) є тією частиною виробничого апарату промислово-
сті, від якої залежить ефективність господарської діяльності підприємств [1]. В
ході проведення даної роботи розраховано витрати на ремонт і величну віднов-
леної вартості активної частини ОФ, та визначено їх залежність від часу експлу-
атації; отримано оптимальний строк служби активної частини ОФ, який дорів-
нює 6 років. Отже після цього строку експлуатації, устаткування є неефектив-
ним, тому, з метою підвищення ефективності роботи підприємства, пропонуєть-
ся розрахувати можливий варіант закупки устаткування, використовуючи меха-
нізм лізингу.

Узагальнюючи наведені в роботі результати, можна зазначити, що обра-
ний напрямок дослідження та послідовність розрахунків, можуть бути запропо-
новані для підвищення ефективності роботи інших нафтогазовидобувних підп-
риємств. Результати дослідження планується використовувати у практичній
діяльності НАК «Нафтогаз України».
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СЕГМЕНТУВАННЯ ЯК ВАЖЛИВА МЕТА
МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

Розглянуто використання ситуаційного підходу до сегментування ринку, його від-
мінності від традиційного. Запропоновано організацію маркетингових досліджень,
спрямованих на збір достовірної інформації для здійснення такого сегментування.

Рассмотрено использование ситуационного подхода к сегментированию рынка, его
отличия от традиционного. Предложена организация маркетинговых исследования,
направленных на сбор достоверной информации для осуществления такого сегмен-
тирования.

Usage of the situational approach to market segmentation, its differences from the traditional
are considered. The organization of marketing researches, directed on gathering of a trust-
worthy information for realisation of such segmentation is offered.

Сегментація – одна із ключових складових аналізу ринку. Тільки просе-
гментував ринок, компанія може зрозуміти те, який потенціал збуту є в її про-
дукції, з ким вона буде конкурувати, за рахунок чого буде конкурентоспромо-
жна.

Критеріїв для сегментації безліч. Можна сегментувати ринок по харак-
теристиках споживачів, по характеристиках продукту, по особливостях проце-
су здійснення покупки споживачем, по видах каналів дистрибуції, можна роз-
робити критерії під конкретне завдання компанії. Через величезне число крите-
ріїв, сегментація стає вкрай складним процесом, тому що необхідно виділити
ключові критерії й сформулювати послідовність їхнього застосування.

У загальному вигляді, процес сегментування можна розділити на дві ча-
стини. По-перше, необхідно одержати безпосередньо самі сегменти споживачів
виходячи з обраних критеріїв сегментації. По-друге, необхідно охарактеризу-
вати кожний сегмент, іншими словами, потрібно визначити, що характеризує
споживачів у конкретному сегменті, крім безпосередньо показника сегментації,
і що відрізняє їх від споживачів інших сегментів (тобто одержати профіль сег-
менту) [1].

Відповідно до старого підходу до сегментування, представники кожної
групи характеризуються певними потребами, перевагами, демографічними
характеристиками і т.д. Ситуаційний підхід зберігає цю концепцію. Однак у
новій реальності мотивуючі фактори більше не є елементом подібності в певній
групі споживачів. Тепер «сегмент» – це «група покупок» або «типів споживан-
ня», і визначається він контекстом здійснення покупки або споживання проду-
кту, а також особливою мотивацією [2].

Застосовуючи даний метод сегментування, аналізується поведінка спо-
живачів. Визначаються різні варіанти контексту споживання продукту й різні


