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Налог на землю 0,95 
ИТОГО  30,34 
ПРИБЫЛЬ 6,66 
ВСЕГО 37,00 

НДС 7,40 
ВСЕГО С НДС 44,40 

 
В рыночной экономике существует такой ме-

ханизм как политика цен, который должен присут-
ствовать в различных сферах хозяйственной дея-
тельности.  

Политика цен в туризме – это система стан-
дартных правил определения цен для типовых 
сделок продажи туристских услуг фирмы. Пo су-
ществу, она представляет собой общее руково-
дство по установлению цен и включает в себя ос-
новные принципы и правила, используемые для 
установления цен. 

Политика цен в туризме вытекает из стратегии 
сбыта туристских услуг. Исходя из стратегии 
принципы деятельности турфирмы по установле-
нию цен могут быть различными. Например, стре-
миться к сдерживанию цен ниже уровня конкурен-
тов; следовать за рыночной ценой, ориентируясь 
на цены конкурентов; устанавливать более высо-
кие цены, чем у конкурентов, для установления и 
сохранения престижной цены; увеличивать объем 
реализации туристских услуг за счет низких цен; 
ориентироваться на цены какого-либо одного кон-
курента; устанавливать цены, обеспечивающие 
получение определенного процента дохода от объ-
ема инвестиций; использовать цены для увеличе-
ния массы прибыли от комплекса туристских ус-
луг, а не от отдельных видов услуг туризма; обес-
печивать стабильность и устойчивость рынка сбы-
та туристских услуг и т.д. 

Политика цен может разрабатываться как на 

длительный срок, так и приспосабливаться к ме-
няющимся условиям рынка. 

Целесообразно использовать гибкий подход к 
ценообразованию, так как это позволяет более эф-
фективно добиваться поставленных целей долго-
срочной стратегии развития.  

Вся система ценообразования на туристскую 
услугу нуждается в значительном усовершенство-
вании, так как при опросе отдельных туристских 
групп было выявлено значительное несоответст-
вие между ценой туристской услуги и степени 
удовлетворения потребностей отдыхающих. По 
мнению 87 % опрошенных, цены оказались значи-
тельно выше, чем на аналогичные туристские ус-
луги в странах с развитым туристским комплексом 
(Греция, Турция, Кипр). Отсюда, для приведения в 
соответствие, необходимо использовать два на-
правления : 
1. Совершенствовать материальную базу турист-

ского комплекса, повысить коммерческие ха-
рактеристики. 

2. Снизить цены на туристские услуги, адекватно 
отражающие содержание самих услуг. 
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Современный производственный рынок отли-
чается огромным количеством объектов и субъек-
тов рыночных отношений. Он действует в услови-
ях, когда факторы внешней среды оказывают су-
щественное влияние на деятельность отдельных 
субъектов. К таким факторам относятся политиче-
ские, социальные, демографические, технологиче-
ские и экономические. Политические факторы 
определяется политикой государства, обеспечи-
вающей условия экономического развития (нало-
гообложение, уровень монополизации, независи-
мость предпринимательства), подкреплены зако-
нами и нормативными актами, регулирующими 
деятельность предприятий.  Социальные факторы  
представляют запросы потребителей, меняющиеся 
с развитием общества. Технологические факторы 
макросреды характеризуют уровень технологиче-
ских требований, сложившийся  на рынке и во 
многом определяющий уровень конкурентоспо-
собности отдельных предприятий. К основным 
экономическим факторам относятся распределе-

ние потребительских доходов в обществе, уровень 
цен и производства, инвестиционная деятельность. 

Различные аспекты маркетинговой деятельно-
сти на рынке товаров производственного назначе-
ния нашли отражение в  работах Ф. Котлера,  И.М 
Акимовой,  Н.В. Брагинца., В.Г. Ткаченко и В.И. 
Богачева и др. Однако  необходимо отметить, что 
это направление маркетинга изучено недостаточно 
и требует пристального внимания в связи с тем, 
что предприятий, в Украине достаточно большое 
количество предприятий, производящих товары 
производственного назначения. Достойное пред-
ставление и продвижение указанных товаров как 
на внутреннем так и на внешнем рынке является 
актуальной задачей для хозяйственников и эконо-
мистов-теоретиков.  

Целью представленной работы является рас-
смотрение отдельных групп товаров производст-
венного назначения, особенностей обращения к 
посредникам при реализации таких товаров, в ча-
стности, на внешнем рынке. 
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Ключевой особенностью рынка товаров про-
изводственного назначения является то, что и по-
требителем и продавцом являются организации. 
Так, Кристиан Меллер, называя этот рынок биз-
нес-рынком,  определяет, что он существует ис-
ключительно для удовлетворения потребностей 
предприятий и организаций различного уровня  
[3].  

Однако надо отметить, что рынок товаров 
производственного назначения может быть инте-
ресен и отдельным потребителям, заинтересован-
ным, например, в замене отдельной детали опре-
деленной конструкции, машины, прибора, приоб-
ретенных ранее и эксплуатируемых в личном хо-
зяйстве. Для удобства рынок товаров производст-
венного назначения можно определять как «ос-
новной» и «дополнительный». Первое название 
предназначено для определения торговых отноше-
ний между организациями, второе – между орга-
низациями и отдельным потребителем. Дополни-
тельный рынок товаров производственного назна-
чения является и бизнес-рынком и рынком товаров 
для конечного потребителя. Этот рынок наименее 
емкий, так как ремонтными работами, в основном 
занимаются специалисты, объединенные в пред-
приятия сферы услуг, а это означает, что покупа-
телем товаров, предназначенных для ремонта, яв-
ляются организации. Кроме того, обычно отдель-
ные потребители приобретают подобные товары 
не у производителей, а у посредников. Таким об-
разом, товар проходит две стадии: стадию нахож-
дения на рынке товаров производственного назна-
чения и стадию потребительского рынка. Приоб-
ретением товаров промышленного назначения для 
ремонта и замены деталей и узлов занимаются не 
систематически. Объемы закупок невелики, нере-
гулярны.  

Что касается основного рынка товаров произ-
водственного назначения, то он характерен тем, 
что покупатель-организация действует от лица 
заинтересованной группы, подчиненной опреде-
ленной системе, определяющей покупательскую 
политику всей организации. Эта политика и опре-
деляет необходимость маркетинга на основном 
производственном рынке. 

Основной рынок товаров производственного 
назначения имеет место при осуществлении тор-
говых отношений между организациями. Число 
покупателей на таком рынке значительно меньше, 
чем на потребительском, спрос неэластичен, так 
как изменения цены товара неощутимо влияют на 
совокупный спрос на товары и услуги. Однако 
изменение качественных показателей обладает 
мощной силой. Так, ухудшение качества уплотни-
телей для оконных рам может привести к значи-
тельным убыткам фирме- производителю, так как 
значительную долю продаж составляет предпри-
ятие- изготовитель алюминиевых оконных рам со 
стеклопакетами и если это предприятие откажется 
от закупок в связи с ухудшением качества товара, 
ущерб будет значителен.  

Для покупки  товаров промышленного назна-
чения обычно привлекаются профессионально 
подготовленные агенты. Чем сложнее характер 

закупки для нужд производства, тем больше веро-
ятность участия в процессе закупки целого ряда 
лиц, объединенных в комиссию по закупке, кото-
рая включает представителей руководства пред-
приятием, экспертов. Предприятия, предлагающие 
такие товары,  также должны привлекать опытных 
специалистов по продвижению товаров. В этом 
случае продажи чаще всего осуществляются про-
изводителями. 

Отмечено, что спрос на товары промышленно-
го назначения меняется быстрее, чем на товары 
широкого потребления. Прирост спроса на потре-
бительские товары может привести к  большему 
приросту спроса на оборудование и машины, ко-
торые используются для производства этих самых 
товаров широкого потребления. Существует об-
ратная связь-прирост спроса на товары промыш-
ленного назначения может привести к увеличению 
выпуска товаров повседневного спроса.  

Покупатели товаров промышленного назначе-
ния находятся под влиянием таких факторов эко-
номической обстановки, как экономическая пер-
спектива, стоимость кредитов, уровень первичного 
спроса.  

Процесс закупки начинается с момента осоз-
нания проблем и нужд предприятия. Появляется 
потребность в приобретении товара для исключе-
ния проблемы. Обычно подобная нужда возникает 
в связи с необходимостью ремонта оборудования, 
машин, ремонта или замены узлов, в связи с нару-
шением связей с предыдущим поставщиком, в свя-
зи с решением о выпуске нового товара или товара 
с более высокими качественными характеристика-
ми и пр. [1]. 

Продавцы товара производственного назначе-
ния используют технологии, оборудование, капи-
тал и персонал, чтобы создать наилучшее рыноч-
ное предложение. Сильная позиция фирмы на 
рынке увеличивает вероятность успеха нового ры-
ночного предложения.  

Все вышеперечисленные обстоятельства на 
рынке товаров производственного назначения на-
водят на мысль о необходимости маркетинговых 
мероприятий на рынке товаров производственного 
назначения.  

Современное товарное производство отлича-
ется огромным количеством объектов и субъектов 
рыночных отношений, сложностью взаимосвязей. 
Информационная инфраструктура становится обя-
зательным элементом для развития маркетинга. 
Маркетинг на рынке товаров производственного 
назначения необходим, в первую очередь, в связи 
с тем, что, как указывалось ранее, этот рынок под-
вержен влиянию множества факторов. Степень 
влияния каждого и возможные последствия этого 
влияния на спрос, объемы производства, стабиль-
ность бизнеса способен установить именно марке-
тинг.  

Существует множество различных форм вне-
дрения маркетинга на предприятии, производящем 
товары производственного назначения. Одна из 
форм – обращение к услугам маркетинговой фир-
мы или создание таковой. 

В качестве примера рассмотрим работу ОАО 
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«Мелитопольский завод тракторных гидроагрега-
тов» (далее в тексте - ОАО «МЗТГ»), производя-
щего  продукцию сельскохозяйственного машино-
строения и другой техники. Тракторные заводы 
СНГ на 95 % комплектуются гидравликой этого 
завода. Заводами, которые являются основными 
потребителями продукции ОАО «МЗТГ»  являют-
ся: Кировский тракторный (г. Санкт-Петербург, 
Россия), Волгоградский, Владимирский, Челябин-
ский, Алтайский, Кишиневский, Харьковский, 
Минский, Липецкий, Онежский (Россия) трактор-
ные, Ростовский (Россия), Херсонский, Краснояр-
ский( Россия), Днепропетровский комбайновые 
заводы, Южный машиностроительный завод  и 
другие.  

Около 2 лет  в реализации продукции пред-
приятию помогает ЗАО «Торговый Дом «Гидрав-
лика» (далее в тексте – ЗАО «ТД «Гидравлика»), 
который осуществляет 100% внешнеэкономиче-
ских поставок ОАО «МЗТГ». ЗАО «ТД «Гидрав-
лика» является по форме хозяйствования трейде-
ром, что обозначает  предпринимателя либо фир-
му, которые ведут дело за свой счет и самостоя-
тельно принимают решения, лично управляя биз-
несом. Его вознаграждением является полученная 
в результате деятельности прибыль. Он принимает 
на себя весь риск потерь в случае банкротства его 
предприятия. Преимуществами трейдера является 
то, что очень часто контрагенты известны только 
ему и, следовательно, он может быстро реагиро-
вать на изменения их потребностей и вкусов. Ему 
свойственны гибкость, возможность оперативного 
принятия решения, имеется стимул для напряжен-
ной работы, так как прибыль его зависит от своей 
оперативности. Недостатками являются ограни-
ченность финансовых ресурсов, а отсюда и огра-
ниченность объема бизнеса рамками капитала, 
низкая конкурентоспособность, отсутствие пер-
спективы достижения крупных объемов производ-
ства. Основными функциями трейдера являются 
управление, маркетинг, материально- техническое 
обеспечение и кадровые вопросы в случае найма 
дополнительной рабочей силы. Целесообразно, 
чтобы эти функции выполняли различные отделы 

Основным видом деятельности ЗАО «ТД 
«Гидравлика» являются маркетинговые исследо-
вания рынка товаров производственного назначе-
ния, вспомогательный вид деятельности – снабже-
ние завода материально-техническими ресурсами, 
в том числе импорт товароматериальных ценно-
стей для нужд завода. 

Сущность исследований, проводимых трейде-
ром –  организация комплексного изучения  и ана-
лиза отечественных и зарубежных рынков, пер-
спектив их развития с целью получения информа-
ции для соотношения спроса и предложений, раз-
работка текущих и перспективных планов внешне-
экономической деятельности. Функциональные 
задачи предприятия: определение сегментов рынка 
с целью выбора вариантов ориентации в производ-
ственно-сбытовой политике; уточнение характера 
и дифференциации спроса; внедрение методов для 
максимально быстрого и эффективного сбыта но-

вой продукции или продукции, полученной с по-
мощью новых технологий; координация работы по 
проведению экспортно-импортных операций; 
обеспечение бесперебойного движения товара от 
производителя к потребителю с целью получения 
максимальной прибыли; организация работы по 
изучению конъюнктуры цен и форм взаимоотно-
шений (контрактная, двухсторонняя основа, одно-
разовая закупка и т. д.); подготовка материала для 
заключения контрактов с западными фирмами; 
организация регистрации внешнеэкономических 
договоров в контролирующих органах, обеспече-
ние получения лицензий в случаях, предусмотрен-
ных законодательством; организация подготовки, 
учета и анализа годовых контрактов и разовых 
договоров с иностранными фирмами; обеспечение 
составления и предоставление необходимой стати-
стической отчетности о внешнеэкономической 
деятельности предприятия.  

Одним из самых важных в организационной 
структуре ОАО «ТД «Гидравлика» является отдел 
маркетинга, который  занимается следующими 
видами деятельности: продвижением выпускаемой 
заводом продукции на внутренних «основном» и 
«дополнительном» рынках; поиском новых клиен-
тов и ведением с ними переговоров; проведением 
маркетинговых исследований; разработкой корот-
ких, средних  и дальних стратегий  маркетинговой 
деятельности; ориентацией проектировщиков и 
производителей на выполнение требований потре-
бителей к продукции, производимой предприяти-
ем; организацией исследования потребительского 
спроса на продукцию и факторов, показывающих 
структуру и динамику потребительского спроса на 
продукцию предприятия, рыночной конъюнктуры, 
разработкой рекомендаций, которые усовершенст-
вуют ассортимент и качество продукции; опреде-
лением стратегии и тактики сбыта продукции; ор-
ганизацией работы по анализу  эффективности 
использования  каналов сбыта, более эффективных 
форм и методов реализации продукции, услуг по-
средников; обеспечением контроля за объемом 
реализованной продукции, номенклатурой, ком-
плектностью и качеством, за количеством запасов 
готовой продукции на складе.  

После двух лет сотрудничества завода с трей-
дером можно с уверенностью заявить о том, что 
оно успешно – производство стало прибыльным, 
объемы выпуска гидрораспределителей не покры-
вают объемы заявок, получаемые заводом. 

Современные обстоятельства функционирова-
ния производственного рынка ставят перед марке-
тингом все более сложные задачи. Он должен быть 
эффективным инструментом определения страте-
гии экономического развития и направления 
структурной перестройки, анализировать особен-
ности среды деятельности, сравнивать их с имею-
щимися и потенциальными возможностями пред-
приятия. Маркетинг на производственном рынке 
призван более скрупулезно контролировать изме-
нения в области спроса и предложения. Он высту-
пает и как стимул для отечественных производи-
телей и как следствие экономического развития. 



Проблемы материальной культуры – ЭКОНОМИЧЕСКИЕ НАУКИ 
 

33

Это является предпосылкой пристального внима-
ния к нему и производственников и ученых, и по-
этому существуют перспективы его изучения, со-
вершенствования и развития. 
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Померанец В.Н. 
ДИНАМИКА  ГОСУДАРСТВЕННОГО ДОЛГА И  СЕНЬОРАЖА 

 
Вмешательство правительства в экономиче-

скую жизнь государства велико и стало еще более  
значительным на протяжении большей части по-
слевоенного периода. Правительства стран ЕС 
тратят и облагают налогами около половины ВВП  
своих стран. Значительная часть этих расходов 
представляет собой перераспределение дохода 
среди граждан. Однако правительства также 
большие потребители, которые  тратят около од-
ной трети того, что все домашние хозяйства тратят 
на товары и услуги. Поэтому имеют место дефи-
циты, и большинство правительств обычно одал-
живает средства для погашения долгов. 

Поэтому важно сформулировать основные  
положения, определяющие  необходимое поведе-
ние правительства Украины, так как это имеет не 
только теоретическое значение, но и практическую 
значимость в связи с ежегодным планированием 
бюджета государства. 

Анализ литературных источников[1-6] свиде-
тельствует  о важности затрагиваемых в статье 
вопросов, так как позволяет оценить экономиче-
ские функции государства и как правительства 
выполняют эти функции. 

В статье акцентировано внимание  на пробле-
ме  сеньоража, освобождающего правительство от 
необходимости брать кредиты, в тоже время – это 
опасно с точки зрения увеличения массы денег и 
соответственно опасности инфляции. 

Цель статьи состоит в том, чтобы  сформули-
ровать основные положения, помогающие  опре-
делить политику правительства, и проанализиро-
вать те задачи, с которыми ему приходится стал-
киваться в практической деятельности (либо лик-
видировать дефицит бюджета, либо брать кредиты 
и увеличивать государственный долг). 

Изложение основного материала статьи со-
провождается обоснованными экономико-
математическими моделями, иллюстрирующими 
затрагиваемые практические задачи. 

В конце статьи сделаны выводы и обозначены 
перспективы дальнейшего развития проблемы. 

Развитие экономики государства связано с во-
просами  стабилизация долга, являющегося важ-
ным предметом внимания фискальной политики  
правительств и  требующего  внимательного 
управления. 

В реальном выражении дефицит бюджета – 
это сумма первичного дефицита (избытка покупок  
G над чистыми налоговыми поступлениями  T) и 

обслуживания долга-нормы процента r, которая 
умножена на  наличную величину долга  B. Дефи-
цит должен финансироваться. При отсутствии фи-
нансирования путем эмиссии правительство долж-
но брать  ссуду и выпускать новые  долговые обя-
зательства ∆B,  

таким образом, процесс нарастания долга име-
ет взрывной характер: 

   ∆B G T rB= − + .   (1) 
   Если бюджет  имеет излишек, то правитель-

ство погашает определенную часть своих долгов 
или увеличивает активы. 

    Приведенное уравнение (1)  свидетельству-
ет, что долги имеют особенность  подкармливать 
сами себя. Взрывная природа долга исходит из 
того факта, что если даже первичный бюджет сба-
лансирован (G -T = 0), долг продолжает все равно 
расти. Правительство берет кредит, чтобы оплачи-
вать процент (растущий темпом r) за  наличный 

долг.  Эта  черта задолженности общая и характе-
ризует долги любого сектора экономики: государ-
ства, частного  бизнеса, или долги  прочего света. 

  Для приостановки нарастания долга на опре-
деленном этапе правительство должно иметь дос-
таточный первичный излишек для обслуживания 
существующего долга. Выражение   (1) свидетель-
ствует, что первичный излишек, необходимый для 
стабилизации долга, достигнувшего уровня B,  
определится выражением T G rB− = .          
(2) 

  Реализация выражения (2) - достаточно  
трудное задание для правительства. Чем дольше 
правительство не принимает мер, тем больше ста-
новится долг и тем  больший избыток  средств 
необходим. Конечно, нельзя серьёзно сравнивать  
долги правительств Франции или Швеции с дол-
гами  США. Имеет значение прежде всего способ-
ность  возвращать долги, увязанные с размером 
государств. Поэтому приведенные в таблице дан-
ные по Украине  (табл.1) представлены как про-
цент от ВВП и вот почему приемлемой  целью  
есть  стабилизация не долга как такового, а отно-


