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МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ УПРАВЛІННЯ 

МАРКЕТИНГОВИМ ПОТЕНЦІАЛОМ ІНТЕГРОВАНИХ ПІДПРИЄМСТВ 
МАШИНОБУДУВАННЯ  

 
Статтю присвячено удосконаленню ме-

тодичного забезпечення аналізу ефективності 
управління маркетинговим потенціалом маши-
нобудівних компаній на основі виділення  відпові-
дних етапів його здійснення – характеристика 
особливостей розміщення компаній важкого 
машинобудування України, системний аналіз 
стану маркетингового потенціалу галузі важко-
го машинобудування України, комплексна оцінка 
маркетингового потенціалу галузі важкого ма-
шинобудування Донецького регіону, аналіз мар-
кетингового потенціалу інтегрованих компаній 
важкого машинобудування за допомогою відпо-
відних показників. Це дозволяє одержати більш 
обґрунтовані характеристики розвитку маши-
нобудування на галузевому, національному і регі-
ональному рівні, а також на рівні сформованих 
інтеграційних об’єднань компаній. 

Ключові слова: маркетинговий потенціал, 
інтегровані компанії, управління розвитком, 

злиття, поглинання, стратегічні альянси, під-
приємства машинобудування 

 
М.В. Матюнина, Е.Н. Беда  
Методические аспекты оценки маркетингово-

го потенциала интегрированных компаний 
машиностроения 

Статья посвящена усовершенствованию 
методического обеспечения анализа эффектив-
ности управления маркетинговым потенциалом 
машиностроительных компаний на основе выде-
ления соответствующих этапов его осуществ-
ления – характеристика особенностей размеще-
ния компаний тяжелого машиностроения Ук-
раины, системный анализ маркетингового по-
тенциала отрасли тяжелого машиностроения 
Украины,  комплексная  оценка   маркетингового 
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потенциала отрасли тяжелого машиностроения 
Донецкого региона, анализ маркетингового по-
тенциала интегрированных компаний тяжелого 
машиностроения с помощью соответствующих 
показателей. Это позволяет получить более 
обоснованные характеристики развития маши-
ностроения на отраслевом, национальном и ре-
гиональном уровне, а также на уровне сформи-
рованных интеграционных объединений компа-
ний. 

Ключевые слова: маркетинговый потен-
циал, интегрированные компании, управление 
развитием, слияния, поглощения, стратегиче-
ские альянсы, предприятия машиностроения 

 
M. Matjunina, K. Byeda  
Methodological aspects of assessing the marketing 
potential of the integrated companies of machine-

building 
The article is devoted to the improvement of 

the methodical providing of the analysis of efficiency 
of management of marketing potential of machine-
building companies on the basis of allocation of the 
appropriate stages of the characteristic features of 
hosting companies of heavy mechanical engineering 
of Ukraine, a system analysis of the marketing po-
tential of the industry heavy engineering of Ukraine, 
a comprehensive assessment of the marketing poten-
tial of the industry heavy engineering industry of the 
Donetsk region, the analysis of the marketing poten-
tial of the integrated companies of heavy machinery 
with corresponding indicators. This allows you to 
make better characteristics of development of me-
chanical engineering at the sectoral, national and 
regional level but also at the level of integration as-
sociations formed companies. 

Keywords: marketing potential, integrated 
company, management development of marketing 
potential, strategy of mergers, acquisitions and the 
creation of strategic alliances 

 
Центральне місце в структурі багатьох 

країни світу займає машинобудування. Вироб-
ництво продукції важкого машинобудування 
як напрямок економічної діяльності відіграє 
важливу роль, адже значна частка обсягів цієї 
продукції в структурі експорту країни свідчить 
про високий рівень її конкурентоспроможності 
та розвитку економіки в цілому. Як зазначено 
у «Державній програмі розвитку машинобуду-
вання на 2009-2011 рр.» високий рівень конку-
рентоспроможності неможливий поза активно-
го залучення досягнень науково-технічного 
прогресу, впровадження нових видів продук-
ції, використання новітніх технологій, розвит-
ку існуючих систем управління з урахування 
всеохоплюючих інтеграційних і глобалізацій-

них процесів в економіці [1, с.213-233]. Даний 
господарський комплекс визначає напрями на-
уково-технічного прогресу у національній еко-
номіці, забезпечує її технічне переозброєння, 
інтенсифікацію та підвищення ефективності 
всього суспільного виробництва. Для України 
це має особливу актуальність, оскільки країна 
прагне покращити стан власної економіки, під-
вищити конкурентоспроможність на світовому 
ринку, а також забезпечити стабільність внут-
рішніх ринків збуту, що в свою чергу є одним 
із важливих компонентів для досягнення по-
ставлених цілей.  

У роботах сучасних українських вчених 
розглянуто теоретичні основи та проаналізова-
но стан підприємств важкого машинобудуван-
ня України у докризовий період. Так, у роботі 
Н. Сіправської застосовувались історичний та 
факторний аналіз, методи індукції і дедукції 
для оцінювання внутрішніх і зовнішніх чинни-
ків на діяльність підприємств машинобудуван-
ня [2, с. 127-321]. Ю. Барташевська, крім на-
званих вище, ураховувала метод ізольованих 
причинно-наслідкових зв’язків і аналізу стати-
стичних показників [3, с. 19-25]. В. Ситніченко 
використовує методологію стратегічного ме-
неджменту, систему збалансованих показників, 
PEST- та SWOT-аналіз [4]. Г. Доморадзька за-
стосовують метод наукової абстракції та ізо-
лювання на прикладі одного обраного регіону 
[5, с. 333-338]. А. Фатенок-Ткачук користува-
лась аналізом створеної інформаційної бази, 
індуктивним методом, ототожнюючи регіони 
за рівнем їх промислового розвитку [6, с. 28]. 
У роботах М. Дзюби і Н. Гавкалової застосо-
вано дедуктивний метод дослідження для ана-
лізу стану машинобудівних підприємств на ре-
гіональному, зовнішньому та внутрішньому 
ринках [7; 8]. Окрім того, розвиток машинобу-
дування як пріоритетної галузі економіки 
України здійснювали й інші вчені [9, с. 164-
171]. О.Ю. Могілевською були розроблені 
критерії ефективності маркетингового управ-
ління машинобудівного підприємства [10, 
с. 58-60]. У роботі М.В. Павленко доведено, 
що значна частина компаній важкого машино-
будування працює в умовах вертикальної інте-
грації [11, с.12]. 

З огляду на сучасний стан додаткової 
уваги потребує пошук шляхів стимулювання 
розвитку вітчизняного важкого машинобуду-
вання, підвищення конкурентоспроможності 
його продукції за рахунок удосконалення мар-
кетингового потенціалу. Дослідження розвитку 
маркетингового потенціалу підприємств важ-
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кого машинобудування, проблем його розвит-
ку з урахуванням інтеграційних процесів по-
винно мати свою методологічну основу, базу-
ватись на вивченні раніше застосованих мето-
дичних підходів.  

Метою статті є обґрунтування мето-
дичної необхідності врахування маркетингово-
го потенціалу при дослідженні інтеграційних 
процесів у галузі важкого машинобудування. 

Метод – це сукупність принципів побу-
дови, форм і способів наукового пізнання [12, 
с. 18]. Методом називається захід або сукуп-
ність заходів у будь-якій діяльності, спосіб до-
сягнення мети, шлях вирішення певного за-
вдання. Метод аналізу, оцінки та діагностики 
маркетингового потенціалу – це система тео-
ретико-пізнавальних категорій, наукового ін-
струментарію та регулятивних принципів до-
слідження діяльності суб’єктів господарюван-
ня або галузі в цілому. Таку тріаду було запро-
поновано І.В. Крив’язнюк в цілому по відно-
шенню до комплексної економічної діагности-
ки підприємства [13, с. 226]:  

 
М = (К, І, Р),    (1) 

де К – система категорій; 
    І – науковий інструментарій; 
    Р – система регулятивних принципів.  
 

Науковцями досі використовувались різ-
номанітні методи маркетингового дослідження 
машинобудівних підприємств України, їх роз-
витку та регіональних особливостей розмі-
щення.  

Загалом наукове забезпечення регулю-
вання розвитку маркетингового потенціалу ін-
тегрованих підприємств важкого машинобуду-
вання вимагає таких підходів, які здатні врахо-
вувати максимальну кількість проблем, які 
можуть бути розв’язані в ході застосування 
даного методичного забезпечення, сукупності 
показників оцінки наявного стану маркетинго-
вого потенціалу, як в цілому машинобудівної 
галузі, так і окремих підгалузей і підприємств. 
Вертикальна інтеграція дозволяє подолати 
проблему «подвійної надбавки», створити кон-
курентні переваги (неокласична теорія); забез-
печити мінімізацію трансакційних витрат, під-
вищити ефективність управління поведінкою 
виконавця, розподілити права власності (нео-
інституціоналізм); сприяє зростанню фінансо-
вих потоків і ринкової оцінки фірми (теорія 
корпоративних фінансів). Крім того, завдяки 
вертикальній інтеграції компаній створюються 
передумови для оптимізації податкового нава-

нтаження, інтенсифікації інвестицій, більш 
широкого впровадження інновацій, розвитку 
маркетингового потенціалу за рахунок розши-
рення ринку збуту. Огляд широкого спектру 
теоретичних положень і досвіду країн із роз-
виненим вугільним машинобудуванням свід-
чить, що до створення вертикально інтегрова-
них машинобудівних холдингів є і економічні 
підстави, і національні традиції ведення бізне-
су, проте тільки цими чинниками не можна по-
вною мірою пояснити мотивацію суб’єктів біз-
несу у прийнятті відповідних рішень. 

Для цього розглянемо процес стратегіч-
ного аналізу, що передує ухваленню рішення 
про створення стратегічних альянсів, злиття 
або поглинання компаній. Метою дослідження 
є доказ вагомості маркетингових показників 
при обґрунтуванні угод по злиттю й поглинан-
ню. Однією з моделей, що докладно описують 
процес злиття компаній, є модель Watson 
Wyatt (WW) [14, с. 20-26]. Вона розглядає 
п’ять основних стадій процесу злиття: поста-
новку завдання, оцінку ситуації, дослідження, 
проведення переговорів, реальне об’єднання, 
табл. 1.  

Як видно зі скороченого змісту моделі 
аналізу WW, таке поняття, як аналіз маркетин-
гового потенціалу в ній відсутнє. Проте, видно, 
що як на стадії виявлення ключових проблем, 
так і на стадії реалізації основних процедур і 
ризиків присутні етапи, пов’язані з маркетин-
говим аналізом. При виявленні ключових про-
блем на стадії аналізу й дослідження прово-
диться аналіз впливу злиття й поглинання на 
ділове середовище, тобто на партнерів компа-
нії, у якості яких виступають покупці, поста-
чальники, споживачі й т.ін. На стадії реалізації 
основних процедур і ризиків присутній аналіз 
синергетичного ефекту й економії від масшта-
бу, де присутній і маркетинговий ефект. Як 
було відзначено вище, при злитті або погли-
нанні компаній, в основному, намагаються до-
тягтися підвищення ринкової частки або одер-
жання економії від масштабу. Така економія 
можлива тільки у випадку наявності синерге-
тичного ефекту, що виражається в зростанні 
прибутку об’єднаної компанії за рахунок зни-
женні питомих витрат компанії, а також під-
вищення сукупного обсягу продаж. 

Аналіз літератури з теорії й практиці 
злиттів і поглинань показує, що особливості 
впливу угод злиття, поглинань і стратегічних 
альянсів на зміну маркетингового потенціалу 
об’єднаної компанії не розглядалися.  
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Таблиця 1 
Перелік основних проблем і етапи процесу злиття  

відповідно до моделі Watson Wyatt (WW) [14, с. 20-26] 
 

Постановка за-
вдання Оцінка ситуації Аналіз і дослідження Проведення пере-

говорів 
Реальне 

об’єднання 
Ключові проблеми 

Розробка ділової 
стратегії 
об’єднаної ком-
панії 
Розробка страте-
гії розвитку 
Установлення 
поглинання 
Вироблення 
концепції злиття 
Визначення не-
обхідної компе-
тенції Визначен-
ня потенційних 
споживачів нової 
компаній 
Визначення рин-
ків збуту 
Оцінка капіталу 
нової компанії 
Оцінка виробни-
чого потенціалу 
нової компанії 

Визначення ці-
льових ринків і 
основних об’єктів 
для поглинання 
Вибір об’єкта по-
глинання 
Складання прото-
колу про наміри 
Розробка плану 
злиття або погли-
нання Розробка 
вимог конфіден-
ційності до інфо-
рмації про запла-
новану угоду  
Аналіз цінності 
для акціонерів і 
прибутковості 
власного капіталу 
Аналіз можливо-
сті реалізації об-
раної стратегії 
Аналіз сумісності 
корпоративних 
культур 
Аналіз реальності 
термінів реаліза-
ції операції 
Аналіз управлін-
ського потенціалу 
Оцінка потенцій-
ного синергетич-
ного ефекту  
Аналіз життєзда-
тності нової ком-
панії 

Аналіз потенційних про-
блем 
Аналіз фінансових аспек-
тів злиття й поглинання 
Аналіз проблем сумісності 
корпоративних культур і 
збереження персоналу 
Аналіз юридичних аспек-
тів злиття або поглинання 
Аналіз впливу злиття або 
поглинання на ділове се-
редовище 
Аналіз впливу на опера-
ційну діяльність 
Аналіз аспектів інтелекту-
ального капіталу 
Узагальнення результатів 
аналізу 
Розробка попереднього 
плану злиття 
Розробка умов переговорів 
Політика погашення зо-
бов’язань нової компанії 
Розробка планів утримання 
персоналу на період пере-
творень 
Розробка планів по скоро-
ченню реструктуризації 
штатів 
Життєздатність знову 
створеної компанії у фі-
нансовому аспекті 
Визначення основних про-
блем 
Синергетичний ефект і 
економія на масштабах від 
злиття або поглинання 
Прибутковість активів 

Встановлення тер-
мінів реалізації уго-
ди злиття 
Дозвіл юридичних 
проблем 
Визначення органі-
заційної  
структури майбут-
ньої компанії 
Оцінка фінансових  
результатів злиття 
або поглинання 
Надання гарантій 
ключовим праців-
никам і безпосеред-
нім керівникам ін-
теграційного проце-
су 
Оформлення угоди 
Вартість угоди 
Ефективність діяль-
ності 
Персонал 
Захист 
Адміністрування 

Здійснення 
реального 
об’єднання 
компаній 
Формування 
нової органі-
заційної стру-
ктури 
Організація 
або реструк-
туризація біз-
нес процесів 
Розробка 
процедури 
прийнять рі-
шень 
Темпи реаль-
ного 
об’єднання 
Можливі 
втрати 
Витрати 
Обсяг продаж 
Результати 
Очікування 
акціонерів 
Очікування 
громадськості 
Очікування 
споживачів 
Очікування 
працівників 

 
При ухваленні рішення про злиття або 

поглинання оцінюються, насамперед, фінансові 
аспекти угоди. При цьому прогнози в області 
підвищення обсягу продаж проводяться умовно, 
що часто призводить до неврахування багатьох 
факторів, у тому числі маркетингових (таких як 
реакція потенційних споживачів на зміну влас-
ника торгівельної марки, перетинання цільових 
сегментів, і як слідство відсутність передбачу-
ваного зростання обсягів продаж, реакція кон-
курентів на об’єднання й т.ін.), що в результаті 
призводять до негативних наслідків. 

Що ж стосується створення стратегічних 

альянсів, то тут ситуація інша. Процес ство-
рення стратегічного альянсу базується на не-
обхідності розвитку стратегії компанії й пошу-
ку найбільш перспективних напрямків розвит-
ку. У зв’язку із цим маркетинговий аналіз не-
обхідності створення або вступу до стратегіч-
ного альянсу часто має вирішальне значення 
для ухвалення загального рішення. Практика 
показує, що можливий успіх чи провал злиттів 
часто залежить від недооцінки змін маркетин-
гового потенціалу об’єднаної компанії, що зго-
дом позначається на загальних доходах. У 
зв’язку із цим необхідно більш детально ви-
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вчити процес впливу угод злиттів і поглинань, 
а також стратегічних альянсів на формування 
маркетингового потенціалу компанії. Для по-
чатку проведемо аналіз досліджень, присвяче-
них оцінці впливу маркетингової діяльності на 
результати роботи всієї компанії. Вплив мар-
кетингової діяльності на ефективність роботи 
компанії докладно вивчався в процесі Pims-
аналізу, який виявляє вплив маркетингової 
стратегії на прибутковість компанії. 

Аналіз стратегічного досвіду підпри-
ємств на різних ринках, у різних умовах кон-
куренції знайшов своє відображення у PIMS-
проекті і допоміг визначити стратегічні факто-
ри, що впливають на прибутковість. Статисти-
чний аналіз і комп’ютерне моделювання інфо-
рмації визначають залежність між стратегією й 
ефективністю діяльності компанії, а також за-
безпечують умови стратегічного планування. 
Цей підхід був застосований інститутом стра-
тегічного планування (Strategic Planning 
Institute) у Бостоні в рамках PIMS-програми, 
яка почала реалізовуватись з початку 70-х ро-
ків. PIMS-аналіз полягає в пошуку інструкцій, 
розроблених на основі узагальненого досвіду 
прибуткових і збиткових компаній. З 1972 р. 
була складена база даних з 450 корпорацій, що 
містить аналіз більш ніж 2800 структурних 
підрозділів. Статистичний аналіз і 
комп’ютерне моделювання бази даних забез-
печило компаніям-учасникам необхідну інфо-
рмацію й стратегічні напрями розвитку різних 
галузей у різноманітних економічних ситуаці-
ях. Для бази даних фундаментальними є дві 
концепції: ділова одиниця (бізнес-одиниця) – 
підрозділ, продуктова лінія або центр прибут-
ки; ринок, що обслуговується – частина зага-
льного ринку, на якому конкурує фірма [15]. 

PIMS-аналіз оцінює зміни в конкурент-
ній позиції фірми, стратегію для її досягнення і 
остаточну прибутковість. Аналіз показує, що 
на прибутковість підприємства постійно впли-
вають три групи факторів: перша група описує 
конкурентну позицію фірми – частку ринку й 
відносну якість продукції; друга – відображає 
структуру виробництва – інтенсивність інвес-
тицій і продуктивність праці; третя група відо-
бражає відносну привабливість рівня зростан-
ня ринку й характеристик споживачів. Всі пе-
релічені фактори на 65-70% забезпечують при-
бутковість розглянутих підприємств. Призна-
чення PIMS-проекту полягає в застосуванні 
цього досвіду до розв’язання специфічних 
стратегічних питань. Даний аналіз виявив 
зв’язки між стратегією й ефективністю діяль-

ності компанії. Результати аналізу допомогли 
західним компаніям зрозуміти й передбачити 
вплив стратегічних рішень і умов ринку на 
ефективність діяльності компанії. Нижче пере-
раховані найбільш загальні зв’язки між страте-
гією й ефективністю [16]: 

1. У віддаленій перспективі найважливі-
шим фактором, що впливає на ефективність ді-
яльності структурних підрозділів компанії, – 
рівень якості готової продукції по відношенню 
до її конкурентів.  

2. Доля ринку й прибутковість тісно 
пов’язані між собою.  

3. Висока інтенсивність інвестицій акти-
вно впливає на прибутковість. 

4. Вертикальна інтеграція ефективна ли-
ше для підприємств деяких галузей промисло-
вості. Для підприємств із невеликою долею 
ринку показник повернення інвестицій вище, 
коли ступінь вертикальної інтеграції низький. 
Для підприємств, що займають частину ринку 
більше середнього значення, показник повер-
нення інвестицій найвищий, незважаючи на рі-
вень вертикальної інтеграції.  

5. Більшість стратегічних факторів, що 
збільшують повернення інвестицій, також 
впливають на довгострокову вартість підпри-
ємства в майбутньому.  

У статті запропоновано методичне за-
безпечення аналізу ефективності управління 
маркетинговим потенціалом машинобудівних 
компаній на основі виділення відповідних ета-
пів його здійснення – характеристика особли-
востей розміщення компаній важкого машино-
будування України, системний аналіз стану 
маркетингового потенціалу галузі важкого 
машинобудування України, комплексна оцінка 
маркетингового потенціалу галузі важкого 
машинобудування Донецького регіону, аналіз 
маркетингового потенціалу інтегрованих ком-
паній важкого машинобудування за допомо-
гою відповідних показників. Це дозволяє оде-
ржати більш обґрунтовані характеристики роз-
витку машинобудування на галузевому, націо-
нальному і регіональному рівні, а також на рі-
вні сформованих інтеграційних об’єднань 
компаній. У перспективі подальших дослі-
джень розробка положення щодо ефективності 
управління маркетинговим потенціалом інтег-
рованої компанії як характеристики повноти 
використання нею маркетингових функцій на 
основі дослідження системних властивостей, 
що уможливило би раціональне використання, 
оптимізацію та нарощування маркетингових 
ресурсів. 
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ФОРМУВАННЯ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

СТРАХОВОЇ КОМПАНІЇ 
 

У статті розглянуто питання формуван-
ня маркетингової діяльності страхової компанії. 
Детально представлені змістовні елементи мар-
кетингової діяльності. Запропоновано імітацій-
ну модель для підтримки маркетингових рішень 
страховика. Розглянуті особливості маркетин-
гової діяльності з урахуванням специфіки стра-
хового ринку. 

Ключові слова: страхова компанія, мар-
кетинг, імітаційна модель 

 
Т.А. Синицына  

Формирование системы маркетинговой дея-
тельности страховой компании 

В статье рассмотрены вопросы формиро-
вания маркетинговой деятельности страховой 
компании. Подробно представлены содержа-
тельные элементы маркетинговой деятельно-
сти. Предложена имитационная модель для 
поддержки маркетинговых решений страховщи-

ка. Рассмотрены особенности маркетинговой 
деятельности с учетом специфики страхового 
рынка.  

Ключевые слова: страховая компания, 
маркетинг, имитационная модель 

 
T.A. Sinitsyna  

Formation of marketing activities insurance 
company  

The article deals with the question of forming 
marketing activities of the insurance company. 
Discussed in details are substantial elements of 
marketing activities. Was offered a simulation model 
to support marketing decisions insurer. Have con-
sidered marketing activities which specific to the in-
surance market. 

Keywords: insurance company, marketing, 
simulation model 
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