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капітал.Найбільш вживанийпоказник, головним чином завдяки простоті
розрахунку та можливості використання для оцінки ефективності як окремих
підрозділів підприємства, так і компанії в цілому.

3 Акціонерна додана вартість (англ. SVA – ShareholderValueAdded) –
різниця між розрахунковою та балансовою вартістю акціонерного
капіталу.Визначення ринкової вартості акціонерного капіталу є громіздкої
роботою з високою вірогідністю похибки.

4 Прибутковість інвестицій на основі грошового потоку (англ. CFROI –
CashFlowReturnonInvestment) – співвідношення між грошовим потоком від
операційної діяльності та розміру інвестицій з урахуванням інфляції. Головна
перевага – урахування грошових потоків у поточних цінах.

Кожен з показників має свої переваги та обмеження у використанні.
Деякі автори пропонують комбіноване використання декількох показників, інші
наголошують на необхідності вибору одного показника вартості в залежності
від конкретних умов окремого підприємства.
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У наш час особлива увага приділяється питанням формування інтернет-
економіки, яка швидко розвивається. Визначальним чинником цього є стрімкий
розвиток Інтернету і його проникнення практично у всі  сфери  людської
діяльності.

Метою даної роботи є дослідження сучасних тенденцій застосування
інтернет-комунікацій у маркетингу та вивчення ступеню та напрямів
впровадження сучасних інтернет-технологій в маркетинговій діяльності
вітчизняних підприємств.

Проблеми  застосування  інтернет-технологій  у  маркетингу
досліджувалися  у  працях  Л.І. Бушуєвої, Е.П. Голубкова, Т.В. Дейнекіна, Ф.
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Котлера, І.Л. Литовченко, О.О. Мамикіна, М.А. Обухова, В.П. Пилипчука, С.М.
Ілляшенко, І.В. Бойчук, А. Хартмана [1, 2, 3].

На сучасному етапі розвитку бізнесу невід’ємною частиною торгівельних
відносин є використання соціальних мереж для розширення комунікації з
потенційними покупцями. У діловій практиці  зарубіжних компаній все
більшого значення здобуває такий інструмент інтернет-маркетингу як
оптимізація сайту під соціальні мережі. Проблеми впровадження цього методу
інтернет-комунікацій досліджувалися у працях Д. Зарелла, П. Сміта та В.
Мангольда [4, 5, 6]. Д. Еванс визначив оптимізацію сайту під соціальні мережі
(Social media optimization) як комплекс заходів, спрямованих на залучення на
сайт відвідувачів із соціальних медіа: блогів,  соціальних  мереж [7].  Проте,
застосування таких заходів на вітчизняних підприємствах досі знаходиться у
стадії впровадження.

Ключовими перевагами, які забезпечує підприємству оптимізація сайту
під соціальні мережі, є:

1) більш точне охоплення цільової аудиторії за рахунок розміщення
інформації у соціальних мережах, за рахунок вибору необхідного географічного
сегменту та за рахунок розміщення інформації у певний час;

2) можливість аналізу поводження відвідувачів у соціальних мережах та
удосконалення сайту, продукту і маркетингу відповідно до результатів такого
відстеження;

3)  постійна доступність інформації цільової аудиторії;
4) висока гнучкість, оскільки існує можливість коригувати, чи взагалі

змінити комунікативну програму;
5) інтерактивність, оскільки споживач може взаємодіяти як із продавцем,

так і з продуктом, вивчити його, спробувати і, якщо підходить купити [5].
У роботі розглянута характеристика найбільш успішних компаній України у

сфері впровадження ними інтернет-маркетингу та проаналізовані  методи
просування товарів за допомогою інтернет-комунікацій на українських
підприємствах.

Виходячи з аналізу діяльності  розглянутих компаній у сфері інтернет-
маркетингу, найменш використовуваним методом інтернет-комунікацій є оптимізація
сайту  під  соціальні  мережі. Важливо проаналізувати успішні практики застосування
цього заходу на вітчизняних підприємствах та визначити його вплив на ефективність
діяльності у сфері маркетингу.
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ВИЗНАЧЕННЯ КРИТЕРІЇВ ОЦІНКИ ДОЦІЛЬНОСТІ ВИБОРУ
ЗАРУБІЖНОГО РИНКУ

Підвищення конкуренції всередині країни, насиченість внутрішнього
ринку, а також загальні тенденції глобалізації бізнесу ставлять перед
компаніями питання виходу на нові зарубіжні ринки. Відповідно, виникає
проблема оцінки доцільності вибору того чи іншого ринку, питання вибору
критеріїв, які б максимально точно відображали ключові для підприємства
характеристики потенційного ринку.

З цією метою необхідно виконати наступні завдання: проаналізувати
існуючі підходи до процесу оцінки потенційних зарубіжних ринків; визначити
етапи вибору альтернативних зарубіжних ринків; виділити основні ознаки, за
якими відбувається їхній вибір та  розробити критерії та систему оцінки
доцільності вибору зарубіжного ринку.

Проблеми виходу та діяльності підприємств на зовнішньому ринку в
розглядаються в наукових публікаціях вітчизняних і зарубіжних вчених: К.
Боумена, І. Бреддика, Дроздової Г.М., Захарченко В.І., Котлер Ф., Кредісова
А.І., Мазаракі А.А. Питання оцінки зарубіжних ринків висвітлене і в роботах
Голобокової Г.М., Горячева А.А., Данильченко Е.В., Зозульова О.В. та
Солнцева С.О.

Оскільки класифікація показників за цілями відсутня, трансформуємо
перелік базових показників оцінки макросередовища у відповідності до цілей
виходу підприємства на зарубіжний ринок (продаж продукції або її
виробництво) та розташуємо їх у порядку зменшення їхньої значимості.

Базовими елементами для дослідження галузевого рівня мають стати:
тенденції зростання ринку аналогічних товарів; попит на ринку; насиченість
ринку; податки та збори; культурні уподобання; існуючі та потенційні


