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 комплексними показниками, які оцінюють надійність виробничого устатку-
вання, технологічних ліній є коефіцієнт готовності та коефіцієнт технічного 
використання; 

 отримані результати статистичного моделювання однозначно підтверджу-
ють, що середнє значення тривалості інтервалів випуску продукції визна-
чається величиною середнього значення часу технологічної операції і коефі-
цієнтом готовності верстату; 

 на дисперсію інтервалів випуску, крім коефіцієнта готовності, істотно впли-
ває як тривалість періоду безвідмовної роботи технологічного устаткування, 
так і час відновлення його роботоздатності; 

 зменшення надійності устаткування призводить до значного зростання дис-
персії інтервалів випуску продукції. Це зростання інтенсифікується із збіль-
шенням відносної величини часу відновлення роботоздатності верстату, а та-
кож відносного часу безвідмовної роботи верстату; 

 значне зростання дисперсії інтервалу випуску із зниженням надійності ма-
шин, призводить до інтенсивного зменшення параметра Ерланга для інтерва-
лу випуску (коефіцієнта стабільності). Особливо різко знижується коефіцієнт 
стабільності обладнання із зменшенням його коефіцієнта готовності. 
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РЕКЛАМНА СТРАТЕГІЯ ДЛЯ НОВИХ ТОВАРІВ 
Висвітлено особливості стратегії реклами при виведенні на ринок нових това-

рів, зокрема, наголошено на специфіці формування рекламного бюджету. 

Doctorate S.B. Romanyshyn – NU "L'vivs'ka politekhnika" 
Advertising strategy for new products 

Specific features of advertising strategy in introducing new products are shown. Spe-
cial consideration is given to advertising budget formation. 

Протягом останнього десятиліття із посиленням ролі маркетингу в ді-
яльності підприємств, рекламні витрати в світовому масштабі та в Україні пос-
тійно продовжують зростати. Так, обсяг рекламного ринку України в 2001 р. 
становив близько 200 млн. дол., у 2002 р. – 260 млн. дол., а у 2003 р. – близько 
350 млн. дол. [1]. При цьому, на відміну від країн з розвинутою ринковою еко-
номікою, нестача в Україні теоретичних розробок і практичних навиків 
здійснення рекламної діяльності спричиняє відносно низьку її ефективність, 
що негативно позначається на загальній конкурентоспроможності вітчизняних 
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підприємств. З цієї точки зору актуальним є створення методики формування 
рекламної стратегії у загальній системі маркетингу підприємства. 

Рекламна діяльність для товарів, що вперше виводяться на ринок і не 
мають аналогів, має свої характерні особливості, оскільки: – виробник не во-
лодіє достатньою інформацією і керується лише ринковими дослідженнями, 
практикою конкурентів, чи загальним досвідом щодо виведення товарів; – ка-
нали збуту і споживачі не знайомі з товаром і, можливо, навіть не усвідомлю-
ють потреби, яку він задовольняє. Тому основні цілі реклами нових товарів та-
кі: поінформувати про товар споживачів і канали збуту, забезпечити співпра-
цю із каналами збуту, стимулювати пробні і підтримувати повторні покупки. 

На етапі виведення на ринок, збут товару зростає повільно, і виробник 
або несе збитки, або його прибутки незначні через високі витрати на органі-
зацію і стимулювання збуту. Витрати на рекламу на цьому етапі – найвищі. 
Кошти на рекламу нових товарів можуть виділятись окремо від інших това-
рів виробника, але часто вони здійснюються за рахунок зрілих товарів, при 
цьому загальні рекламні витрати виробника залишаються сталими. Такий 
підхід може бути небезпечним для зрілих товарів, що також потребують рек-
ламної підтримки. 

Питання визначення обсягу рекламних витрат на нові товари є важли-
вим для виробника, оскільки при невдалому початковому виведенні товару 
наступні спроби можуть бути або неможливими, або надзвичайно дорогими. 
А для успішного виведення на ринок необхідні великі обсяги рекламних вит-
рат. Так, виявлено, що на стадії виведення співвідношення витрат на рекламу 
до обсягу збуту в середньому становило 2,94, в той час як на стадії росту – 
0,6, на стадії зрілості – 0,25 і на стадії спаду – 1,02 [2]. 

При визначенні рекламного бюджету для нових товарів частина тра-
диційних методів не може бути використана через відсутність необхідної ін-
формації. Доцільним, на думку автора, є використання лише таких методів: 
залишкового, експериментування, методу фіксованого обсягу, методу "частка 
реклами / частка ринку" і моделювання. Перші два методи широко висвітлю-
ються в літературі. Метод фіксованого обсягу полягає у застосуванні норм 
витрат, отриманих у результаті попередніх виведень нових товарів чи з досві-
ду конкурентів. Це може бути відсоток від обсягу збуту чи витрати на одини-
цю продукції, використовується також показник рекламного охоплення. Та-
кий метод легкий у використанні при встановлених нормах, але він виключає 
інноваційні підходи. 

Метод "частка рекламних витрат / частка ринку" був вперше запропо-
нований у 1975 р. Пекхамом [3] спеціально для нових товарів. Автор реко-
мендував для досягнення запланованої частки ринку дотримуватись у перші 
два роки співвідношення між відносною часткою рекламних витрат і часткою 
ринку не нижче 1,7. При цьому чим менші відмінності товару від існуючих 
на ринку, і чим важче відобразити їх у рекламі, тим вище повинно бути зна-
чення співвідношення. 

Крім частки ринку цей метод застосовується і до обсягу збуту. При 
цьому оцінюють обсяг збуту на кінець другого року після виведення на ри-
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нок і визначають, який відсоток від цього обсягу повинні становити рекламні 
витрати на третій рік. У першому кварталі першого року витрати повинні 
втричі перевищувати знайдене значення, а до кінця другого року покварталь-
но зменшуватись аж до досягнення рівня третього року. 

Створено багато математичних моделей для визначення рекламних 
витрат, зокрема, і на нові товари [4]. Але застосування їх можливе лише, як-
що існує інформація щодо необхідних обсягів інформування покупців, проб-
них і повторних покупок, а також чітко визначені цілі реклами. Хоча моде-
лювання не забезпечує достовірних результатів, та воно є важливим орієнти-
ром при виборі із кількох альтернативних підходів до рекламної діяльності. 
За допомогою моделей визначають обсяги збуту при різних обсягах реклам-
них витрат, еластичність збуту за рекламою тощо. Так, було виявлено, що 
еластичність для нових товарів є дуже високою – 0,6 і вище, порівняно з 
0,25 для зрілих товарів [2]. 

У дослідженнях, проведених у країнах з розвинутою ринковою економі-
кою [2, 5], було виявлено, що частота використання різних методів визначення 
рекламного бюджету для нових товарів (табл. 1) істотно відрізняється від мето-
дів для зрілих товарів. Для останніх одним з найпопулярніших є метод відсотку 
від обсягу збуту, який для нових товарів практично не використовується. 
Табл. 1. Використання методів визначення рекламного бюджету для нових товарів 

Методи визначення бюджету 
Відсоток рекламо-
давців, які вико-
ристовують метод

Фіксований обсяг витрат на основі попереднього досвіду 
щодо нових товарів 21 % 
Моделі оцінки альтернативних рівнів рекламних витрат 20 % 
На основі досвіду конкурентів щодо нових товарів 18 % 
Залишковий метод 18 % 
Цільовий – забезпечення певного рівня охоплення рекламою 13 % 
Цільовий – досягнення необхідного рівня обізнаності з товаром 5 % 
Витрати на одиницю товару  5 % 

В Україні особливості визначення витрат аналізувалися лише для зрі-
лих товарів [6], а практика реклами нових товарів ще потребує детального 
вивчення. 

Отже, при виведенні нових товарів на ринок, визначенню рекламного 
бюджету повинне передувати детальне вивчення ринкової ситуації, позицій 
конкурентів, попереднього ринкового досвіду. При визначенні рекламних 
витрат, на нашу думку, доцільне застосування не якогось конкретного мето-
ду, а кількох із них у поєднанні для підвищення достовірності результату. 
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КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ КОМЕРЦІЙНИХ БАНКІВ НА 
РИНКУ КРЕДИТНИХ РЕСУРСІВ 

Досліджено особливості діяльності банків на ринку кредитних ресурсів в умо-
вах конкурентного середовища. Розкрито основні фактори, що забезпечують конку-
рентоспроможність комерційних банків. Запропоновано напрями підвищення конку-
рентної позиції банків у сфері кредитування. 

Doctorate N.M. Stupka – Lviv banking institute of the National bank of Ukraine 
Competitiveness of commercial banks on market of credit resources 

The features of activity of banks on market of credit resources in the conditions of 
competition environment are explored in this article. The basic factors that secure a compe-
titiveness of commercial banks are revealed. The directions of rise of competition the posi-
tion of banks in the field of crediting are proposed. 

Сучасний стан розвитку ринкової економіки України характери-
зується динамічністю й суперечливістю процесів, що відбуваються. Швидке 
зростання нових видів і форм попиту супроводжується загостренням конку-
ренції, інтенсивніше використовуються досягнення науково-технічного прог-
ресу і новаторські розробки. Вихід із кризи та залучення до процесу глобалі-
зації вимагають від банківської системи ефективної адаптації до нових умов 
господарювання. 

Процес створення національної фінансово-кредитної системи ринко-
вого типу, необхідність формування і розвитку стабільної та конкурентоспро-
можної банківської системи зумовлюють до вирішення на якісно новому рі-
вні проблем визначення стратегічних напрямів розвитку банків, зміни місця 
та ролі комерційних банків у загальній фінансово-кредитній системі, вияв-
лення сучасних тенденцій їх розвитку в умовах соціально орієнтованої струк-
турно-інноваційної моделі розвитку економіки України. З огляду на це підви-
щення конкурентоспроможності банківської системи на нинішньому етапі 
розвитку ринкових відносин набуває першочергового значення. 

Розглядаючи конкурентоспроможність як основний фактор ефектив-
ного розвитку банківської системи насамперед необхідно визначити терміни. 
У теорії та практиці конкуренції розрізняють два аспекти конкурентоспро-
можності: товару – як ступінь його привабливості для цільових груп спожива-
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