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витікає доцільність введення обмеження на максимальне число активів, що
входять в портфель цінних паперів. По-третє – обмеження на максимальний
коефіцієнт миттєвої ліквідності і максимальну терміновість портфеля –
дозволяють інвестору забезпечити своєчасність виконання своїх зобов’язань.

На останок, на ринках цінних паперів, часто, встановлюється мінімальний
лот цінних паперів. Реалізація пакету цінних паперів не кратного лоту пов'язана
з великими витратами або взагалі неможлива. Тому необхідно враховувати
розмір лотів інструментів, що продаються.

Таким чином, запропоновані заходи дозволять інвестору підвищити
ефективність формування портфеля цінних паперів при використанні
удосконалених класичних моделей.
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У сучасних ринкових умовах, підприємства все більшої уваги приділяють
пошуку ефективних способів та методів просування товарів, послуг, самої
фірми. В маркетингових комунікаціях існує велика різноманітність засобів МК
(преса, радіо, телебачення, телефон, пошта, E-mail, Інтернет). Але все ж
компанії стикаються з проблемою неефективності маркетингових комунікацій
та відсутністю віддачі від вкладених коштів.

Позитивний результат, а також синергетичний ефект від МК досягається
грамотною інтеграцією комунікаційних інструментів. Проблема полягає у
складності визначити найбільш ефективний набір засобів МК для завоювання
покупця, а також у виборі моделі ІМК для реалізації комунікаційних програм.
Різні комунікативні набори можуть конкурувати один з одним у залученні
уваги одних і тих же цільових груп покупців. Це складає одну з основних
проблем для маркетологів.

У якості вирішення питання, пов’язаного з МК та потенційним доданим
ефектом синергії була запропонована модель ІМК (рис.1). Суть даної моделі в
безперечному взаємоузгодженні маркетингових інструментів при узгодженості
цілей бізнесу-маркетингу. Відмінність від інших моделей  ІМК [1, 2, 3, 4] – це
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альтернативність шляхів розвитку або через бренд або шляхом досягнення
конкретних цілей бізнесу.

Узагальнюючи  ідею інтеграції маркетингових комунікацій, треба
сказати, що не існує універсальної моделі ІМК, яка б забезпечила високий
рівень ефективності МК. Алгоритм дій компанії на ринку в більшості залежить
від типу ринку, споживача, специфіки товару.  Однак запропонована модель на
сучасному ринку являється гнучкою і враховує інтеграцію у маркетингових
комунікаціях не лише при формуванні бренду, а і при інших комунікативних
програмах.

Рисунок 1– Удосконалена модель ІМК , яка враховує найбільш
ефективний набір засобів МК для завоювання покупця та реалізації

комунікаційних програм з урахуванням синергетичного ефекту
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Проблема якісної питної води є однією з найбільш актуальних у
планетарному масштабі. З погіршенням екологічної ситуації найбільш
уразливими виявилися незахищені від антропогенного впливу водні ресурси.
Мешканці розвинених країн вже давно переходять на фільтровану або покупну
воду, якості та безпеці якої вони можуть довіряти. За даними міжнародного
консалтингового агентства ринку напоїв Zenith International тільки на Західну
Європу і Північну Америку припадає 47% світового ринку питної води. При
цьому частка Східної Європи, куди належить і Україна, складає всього 6%.
Україна з року в рік відчуває все більш гострий дефіцит якісної питної води,
хоча і володіє значними водними ресурсами. Статистичні дані Міністерства
охорони навколишнього середовища показують, що 88% українських річок
знаходяться в жахливому стані. Зарубіжні та вітчизняні екологи повідомляють,
що регулярно в українській питній воді спостерігається перевищення
допустимої концентрації нітратів, аміаку, хлоридів та інших шкідливих
речовин. Доставка води з екологічних регіонів, купівля очищеної бутильованої
води та використання різних фільтрів дозволяє вирішувати проблему
споживання якісної питної води для городян.

На початку 90-х років в Україні з'явилися перші компанії, які здійснювали
доставку води в будинки і офіси. На даний момент ринок доставки
бутильованої питної води найбільш динамічно розвивається в Україні. Сьогодні
за різними оцінками в Україні налічується приблизно 500 компаній, що
надають подібні послуги, але говорити про структурованість ринку ще рано – за
різними оцінками близько 40% ринку контролюється всього 4 компаніями. До
80% реалізації води припадає на Київ і міста-мільйонники. Цікава ситуація в
Харкові: населення звикло купувати воду, проте тут поширений продаж води з


