
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



мотивуючі фактори, які характеризують споживачів, що перебувають у даному
контексті. Причому, зіштовхуючись із певним контекстом здійснення покупки,
можна бачити дуже різні фактори мотивації споживачів і це будуть різні сегмен-
ти ринку. Певний споживач може бути представлений в одному сегменті, у де-
кількох сегментах або взагалі в жодному з них.

Відповідно до цього підходу, маркетингові заходи на всіх рівнях повинні
бути націлені на певний контекст покупки й споживання й на певну мотивацію,
а не на групи споживачів.

Найбільш достовірним джерелом інформації для проведення сегментації,
безумовно, є маркетингові дослідження [3]. Для одержання достовірної інфор-
мації необхідне проведення кількісних досліджень, що охоплюють значну кіль-
кість респондентів. Але перед проведенням таких досліджень необхідно точно
знати, яку інформацію про споживачів потрібно зібрати.

Тому проведенню кількісних досліджень повинні передувати якісні (на-
приклад, фокус-групи), основне завдання яких саме й укладається у виявленні
різних контекстів здійснення покупок.
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МЕТОДИ ОЦІНКИ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПРОДУКЦІЇ

Досліджуються методи оцінки конкурентоспроможності товарів. Обґрунтована
доцільність застосування методів оцінки конкурентоспроможності на практиці в
умовах ринкової економіки. Розглянуті переваги і недоліки застосування методів та
сфери їх застосування.

Исследуются методы оценки конкурентоспособности товара. Обоснована целесооб-
разность применения методов оценки конкурентоспособности на практике в услови-
ях рыночной экономики. Рассмотрены преимущества и недостатки применения ме-
тодов оценки и сферы их применения.

Methods of the estimation of competitiveness goods are researched. The using the methods of
the estimation of competitiveness in practice in condition of market economies motivate their
practicability. Considered advantage and defect of their using the methods and spheres of their
using.

Успішність функціонування будь-якої фірми залежить від рівня конкуре-
нтоспроможності продукції, що пропонується нею споживачам. Оцінка конку-
рентоспроможності продукції – визначення її рівня, що дає відносну характери-

стику здатності продукції задовольняти вимоги конкретного ринку в даний
період, порівняно з продукцією конкурентів.

Оцінка конкурентоспроможності продукції необхідна для обґрунтуван-
ня прийнятих рішень при : комплексному вивченні ринку; оцінці перспектив
продажу товарів для внутрішнього і зовнішнього ринків; встановленні і кори-
гуванні цін нових товарів вітчизняного виробництва, експортних і імпортних
товарів; контролі якості товарів; підготовці інформації для реклами нових то-
варів; оптимізації торгового асортименту; формуванні товаровиробниками
політики в області якості і конкурентоспроможності; позиціонуванні продукції;
прийнятті управлінських рішень щодо доцільності витрат на розробку, проек-
тування і серій [2].

Методи оцінки конкурентоспроможності товару можна класифікувати
за певними критеріями [3]. Найбільш відомі на сьогодні моделі та методи оцін-
ки конкурентоспроможності продукції можна розділити на дві групи: аналіти-
чні і графічні методи. До аналітичних відносять Модель Розенберга, розрахун-
ково-аналітичний метод розрахунку інтегрального показника, модель з ідеаль-
ною точкою, оцінка на основі рівня продаж, методика Гребнева. Графічні ме-
тоди оцінки конкурентоспроможності включають: матрицю зростання – ринко-
вої частки БКГ, матрицю порівняння привабливості ринку і конкурентоспро-
можності (модель GE/McKinsey), матрицю спрямованої політики (модель
Shell/DPM); карти стратегічних груп і матрицю Портера.

Для визначення рівня конкурентоспроможності продукції на практиці
застосуються різноманітні методи. Вибір конкретного методу визначення кон-
курентоспроможності залежить від специфіки продукту (споживчий товар чи
продукція промислового призначення), обсягів доступної інформації, терміно-
вості отримання результатів оцінки, аудиторії, на яку вони розраховані, ресур-
сних (у т.ч. бюджетних) обмежень тощо.

Головним недоліком наведених методів є їхня обмеженість: або оціню-
ється одна група факторів, що впливають на конкурентоспроможність продук-
ції і на основі отриманих даних робиться висновок щодо рівня конкурентосп-
роможності, або метод є занадто складним і трудомістким для практичного
застосування. В різних методах оцінки використовуються різні групи факторів,
найчастіше визначені за допомогою експертних оцінок. Використання лише
одного методу не дає повного уявлення щодо конкурентоспроможності проду-
кції. На практиці, як правило, методи комбінуються, як аналітичні, так графіч-
ні. На базі цих окремих оцінок за допомогою формальних методів (наприклад
бальний) розраховується середній рівень конкурентоспроможності товару,
який може використовується для управління конкурентоспроможністю.


