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ОРГАНІЗАЦІЙНО-ФУНКЦІОНАЛЬНА МОДЕЛЬ УПРАВЛІННЯ
МАРКЕТИНГОВИМИ ІНТЕЛЕКТУАЛЬНИМИ АКТИВАМИ

НА ПІДПРИЄМСТВІ

Розглядаються складові організаційно-функціональної моделі управління маркетинго-
вими інтелектуальними активами з метою визначення та координації сфери управ-
ління даними активами і її функціональних областей з відповідними ланками органі-
заційної структури і функціями управліннями.

Рассматриваются составляющие организационно-функциональной модели управле-
ния маркетинговыми интеллектуальными активами с целью определения и коорди-
нации сферы управления данными активами и ее функциональных областей с соот-
ветствующими звеньями организационной структуры и функциями управлениями.

The constituents of organizationally functional case marketings intellectual assets frame are
examined with the purpose of determination and co-ordination of sphere of management of
these assets and of its functional areas with the proper links of organizational structure and
functions by managements.

Маркетингові інтелектуальні активи (МІА) – це активи підприємства,
які, у процесі їх використання збільшують споживчу цінність товару, що випус-
кається підприємством, та формують додаткову вартість організації на фінансо-
вому ринку. Маркетингові інтелектуальні активи є складовим елементом інтеле-
ктуального капіталу підприємства та продуктом взаємодії продуктивних активів
та інтелектуальної власності, що включають репутацію компанії, її партнерсь-
кий і клієнтський базис, торгову марку та бренд.

Виходячи з того, що управління МІА є одночасно і процесом, в ході яко-
го реалізуються відповідні функції, і, системою, яка через організаційний меха-
нізм здійснює ці функції, а інформаційні потоки стають поєднуючими ланками
між складовими управлінського процесу, пропонується управління маркетинго-
вими інтелектуальними активами на підприємстві розглядати через призму ор-
ганізаційно-функціональної моделі. В основі даної моделі лежать три складових:
функціональна, організаційна та управлінська. Функціональна складова реалізу-
ється через сукупність функціональних змінних: репутаційні активи, клієнтські
та партнерські активи, канали розподілу, кадрове забезпечення, нормативно-
правове забезпечення.

Аналіз існуючих організаційних структур діючих підприємств пиво-
безалкогольної галузі за виділеними функціями підсистеми управління марке-
тинговими інтелектуальними активами показав, що формування, розвиток та
організація управління даними активами здійснюється на основі взаємозв’язків
усіх підрозділів ринкових суб’єктів через неформалізовані інформаційні потоки,
корпоративну культуру та при використанні креативного мислення. Це
зумовлює необхідність створення інтелектуально-інформаційного центру по

управлінню маркетинговими інтелектуальними активами з одночасним виве-
дення його з жорсткої ієрархічної структури для нівелювання проблеми немо-
жливості формалізації функціональних зв’язків, та обмеження його управлін-
ського функціоналу в рамках експертного партнерства (організаційна складова
моделі).

Управлінська складова моделі реалізується через погодження інформа-
ційних й фінансових потоків на основі пріоритетності організаційних та управ-
лінських рішень в структурі маркетингових інтелектуальних активів.

Розробка організаційно-функціональної моделі завершується затвер-
дженням регламентів управління маркетинговими інтелектуальними активами.

Окремим питанням є технологія доведення інформації про організаційні
зміни до персоналу підприємства. Дане рішення також відноситься до «органі-
заційних» і тому його реалізацію необхідно розглядати в рамках побудови ор-
ганізаційно-функціональної моделі управління МІА.

Запропонована організаційно-функціональна модель дозволяє визначи-
ти та скоординувати сферу управління маркетинговими інтелектуальними ак-
тивами і її функціональні області з відповідними ланками організаційної струк-
тури і функціями управліннями.
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АНАЛІЗ ТА ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ РОБОТИ ПІДПРИЄМСТВА У
ГАЛУЗІ СУДОБУДІВНИЦТВА ТА СУДОРЕМОНТУ

Розглянуто основні напрямки та заходи з підвищення ефективності роботи підпри-
ємства, які засновані на впровадженні нових технологій, що забезпечують виготов-
лення конкурентоздатної продукції. Все це приводить до зниження витрат на виро-
бництво, забезпечує раціональне використання матеріальних ресурсів, підвищує
продуктивність праці, а також рентабельність виробництва. У роботі показано
доцільність використання методу прогнозування для вдосконалення процесу вироб-
ництва та підвищення фінансових показників суднобудівного та судноремонтного
підприємства.

Рассмотрено основные направления и мероприятия по повышению эффективности
роботы предприятия, которые основаны на внедрении новых технологий, для изго-
товления конкурентоспособной продукции. Все это приводит к снижению затрат
на производство, обеспечивает рациональное использование материальных ресурсов,
повышает продуктивность труда, а также рентабельность производства. В робо-
те показана целесообразность использования метода прогнозирования для усовер-
шенствования процесса производства и повышения финансовых показателей судо-
строительного и судостроительного предприятия.

The primary ways and arrangements on raising the effectiveness of operation of the enter-
prise were examined, which are based on introduction of new technologies, in order to pro-
vide manufacturing of competitive productions. It leads to reduce costs of the manufacture,



provides rational material resources usage, increases labor productivity as well as profitability
of manufacture.

Підвищення ефективності виробництва на підприємстві – одна із найва-
жливіших задач як держави так і економістів самих підприємств [1]. Згідно ана-
лізу існуючого стану підприємства що досліджується, встановлено, що вироб-
ничі фонди та виробничі потужності використовуються неефективно, існує не-
стача обігових коштів на придбання матеріалів на виконання планових обсягів
випуску товарної продукції, низький рівень механізації виробництва. Представ-
лена робота направлена на пошук ефективних шляхів розвитку суднобудівного
та судноремонтного підприємства, а також підвищення його ефективності. Для
вирішення даної задачі запропоновано заходи щодо підвищення ефективності
роботи підприємства, які зможуть значно знизити витрати на виробництво.

Головна ціль роботи – вдосконалення системи виробництва, шляхом по-
дальшої механізації виробництва, що дозволить, заміну ручної праці на автома-
тичну; впровадження нових технологій які забезпечують зниження собівартості
продукції; покращення процесу виробництва і тим самим забезпечують підви-
щення рентабельності.

Подовжити дослідження питання підвищення ефективності виробництва
планується за допомогою методу прогнозування. Він є процесом розробки нау-
кового передбачення у формі прогнозу [7]. За допомогою цього методу може
бути передбачена автоматизація лінії очистки, окраски та сушки металу на ме-
талообробній ділянці, що дозволить скоротити чисельність працівників, усунути
брак у виробництві та значно скоротити час у виробничому процесі. При впро-
вадженні цього заходу підприємство підвищить річний економічний ефект та
продуктивність праці.

У роботі проведено розрахунки економічного ефекту від запропонованих
заходів з використанням методу прогнозування та виявлено, що після впрова-
дження заходів отримано підвищення прибутку у розмірі 419242,19 тис. грн,
значно покращено фінансові показники та умови роботи на підприємстві.

Узагальнюючи наведені результати роботи, можна відмітити, що розгля-
нуті заходи у сукупності з методом прогнозування значно підвищують , ефекти-
вність роботи підприємства.
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ПСИХОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ ОФОРМЛЕННЯ РЕКЛАМНИХ ЗВЕРНЕНЬ

У статті розглянуто такі складові процесу розробки рекламних звернень, як вибір
гами кольорів та вибір форм відповідно до їх психологічних характеристик. Проана-
лізовано ефективність сприйняття різних кольорів споживачами. За результатами
дослідження запропоновано алгоритм процесу розробки рекламного повідомлення.

В статье рассмотрены такие составные процесса разработки рекламных сообще-
ний, как выбор цветовой гаммы и выбор форм с учетом их психологических характе-
ристик. Проведен анализ эффективности восприятия различных цветов потреби-
телями. В результате исследования был предложен алгоритм разработки рекламно-
го сообщения.

The following article is dedicated to important aspects of the advertisements working out
process such as choosing a color and choosing a form according to their psychological char-
acteristics. It contains the analysis of the consumer perception of different colors. As a result
of research the algorithm of the advertisements working out process is offered.

Від ефективності рекламного повідомлення може залежати хід усієї ре-
кламної кампанії. З усіх візуальних елементів оформлення реклами саме колір і
форма взаємодіють із підсвідомістю людини, викликаючи і формуючи широ-
кий спектр психологічних реакцій та відчуттів. Тому існує необхідність визна-
чення алгоритму розробки рекламного звернення, який би враховував особливе
значення психології сприйняття кольору і форми для реклами.

Науково доведено, що колір впливає на підсвідомість людини і викликає
позитивну або негативну реакцію протягом 90 секунд. Вдало обраний колір
здатний збільшити шанси рекламного повідомлення бути побаченим на 38%,
поліпшити сприйняття інформації на 40% і підвищити позитивне відношення
до продукту на 22%. Вважається, що кольори за ступенем ефективності залу-
чення уваги покупців розподіляються наступним чином: 100% – синьо-
фіолетовий; 90% – темно-синій; 85% – бірюзовий; 60% – інтенсивно-
лимонний; 47% – чорний; 42% – темно-фіолетовий; 22% – жовтий; 17,5% –
блакитний; 14,5% – синій; 9,5% – коричневий; 7,5% – рубіновий; 3,5% – черво-
но-рожевий. [4]

Кожен колір в грамотно підібраних колірних поєднаннях підкреслює
вплив іншого кольору, тоді як в невдалих – може просто звести нанівець його
емоційне забарвлення. За рівнем ефективності сприйняття комбінації кольорів
розташовуються в наступному порядку: чорний на жовтому; зелений на біло-


