
ЕКОНОМІЧНА НАУКА

83www.economy.in.ua

ВСТУП
Машинобудування є надзвичайно важливим і складним

міжгалузевим комплексом економіки України, що відіграє
провідну роль у формуванні та вдосконаленні матеріально)
технічної бази, реалізує досягнення науково)технічного
прогресу, забезпечує комплексну механізацію і автомати)
зацію виробництва.

Однак, сьогодні ця галузь, стан якої є одним із основ)
них показників економічного і промислового розвитку краї)
ни, знаходиться у важкій економічної ситуації. Висока зно)
шеність основних фондів, зростання кредиторської забор)
гованості, скорочення витрат на НДДКР супроводжується
зниженням конкурентоздатності продукції машинобуду)
вання як на внутрішньому, так і зовнішньому ринках. Зу)
силля менеджменту значного числа підприємств спрямовані
на подальше виробництво і збут продукції, тоді як в розви)
нутих країнах відбувається перехід на систему управління,
що базується на всеохоплюючій маркетинговій концепції з
метою формування довгострокових відносин з клієнтами,
що приносять прибуток і, забезпечує конкурентоспро)
можність та ефективність бізнесу. Тому теорія маркетин)
гового управління відіграє вирішальну роль у розвитку
підприємств та економіки в цілому більшості держав світу.

ОСНОВНА ЧАСТИНА
Виходячи з необхідності виконання мети системи ме)

неджменту, в ході проектування організаційної і виробни)
чої структур підприємства повинні дотримуватися вимог
системного і комплексного підходів, принципів організова)
ності системи менеджменту.

Якщо кожна система дотримуватиметься концепції мар)
кетингу по орієнтації діяльності на зовнішніх і внутрішніх
споживачів, то якість їх виходу буде високою. Для реалі)
зації цієї концепції необхідно спочатку аналізувати якість
взаємозв'язку із зовнішнім середовищем, приймати на ос)
нові аналізу захлди із забезпечення високої якості виходу і
тільки потім підвищувати якість процесу в самій системі,
тобто стабілізувати управління, підвищувати його ефек)
тивність, організованість. У даний час на підприємствах ма)
шинобудівного комплексу замість маркетингового підходу
здебільшого застосовують виробничий підхід, орієнтований
спочатку на вдосконалення технології і організації в самій
системі і тільки потім на поліпшення решти компонентів си)
стеми. Якщо якість входу не відповідає вимогам забезпечен)
ня конкурентоспроможності виходу системи, у результаті
можна одержати нульовий результат.

Для реалізації ефективної маркетингової концепції не)
обхідно переглянути стару і розробити нову систему менед)
жменту, науково)методичні й нормативні документи з усіх
питань функціонування і розвитку фірми. Р. А. Фатхутді)
нов, наприклад, вважає "неправомірним у функції марке)
тингу включати проектування і виробництво товару. Служ)
ба маркетингу повинна брати участь у розробці докумен)
тації, надавати методичну допомогу всім службам у вжи)
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ванні концепції маркетингу і виходити до керівництва з про)
позиціями про стимулювання вживання концепції з орієн)
тації будь)якої діяльності на споживача" [11].

Засоби для задоволення обох категорій потреб (клієнта
і організації) діляться, по суті, на три частини: завоювання
нових потенційно вигідних клієнтів, забезпечення утриман)
ня існуючих вигідних клієнтів і повернення вигідних клієнтів,
які залишили підприємство раніше. Для досягнення цих
цілей підприємство повинне використовувати найбільш за)
гальний набір стратегій:

— розширювати і оновлювати асортимент продуктів або
послуг, пропонованих різним клієнтам;

— залучати потенційно вигідних нових і колишніх
клієнтів до покупки пропонованих продуктів і послуг;

— гарантувати утримання існуючих клієнтів, задоволь)
няючи їх потреби на сто відсотків;

— збільшувати частку підприємства на цільових сегмен)
тах ринку, які воно визначило як привабливі для себе.

Деталізація створення різних можливостей, що підво)
дять фундамент під ключові процеси бізнесу, необхідні для
здійснення цих стратегічних намірів, показана на рис. 1.

Підприємства стали прагнути побудувати тісніші взає)
мини зі своїми клієнтами за допомогою цілого ряду схем
стимулювання лояльності клієнтів, наприклад, пропоную)
чи своїм постійним клієнтам спеціальні зручності в обслу)
говуванні або знижки. Головна увага при вимірах резуль)
татів маркетингової діяльності тепер змістилася у бік тен)
денцій оновлення бази клієнтів, розуміння поведінки
клієнтів і ефективності ініціатив, направлених на підвищен)
ня показника утримання клієнтів, особливо у бік розуміння
впливу цих моментів на фінансові показники і витрати, по)
в'язані з цим. На сьогоднішній день є значне число дослід)
ницьких напрацювань про моделі поведінки клієнтів, які
можуть з успіхом застосовуватися в багатьох галузях про)
мисловості, зокрема в машинобудуванні.

Ефективність маркетингу буде високою при дотриманні
наукових підходів і принципів менеджменту. Маркетинго)
вий підхід передбачає орієнтацію підсистеми при вирішенні
будь)яких задач на зовнішніх і внутрішніх (по виробничому
ланцюжку) споживачів. Наприклад, вибір стратегії підприє)
мства повинен здійснюватися на основі аналізу існуючих і
прогнозування майбутніх потреб у даному виді товару або
послуг, стратегічної сегментації ринку, прогнозування жит)
тєвих циклів майбутніх товарів, аналізу конкурентоспро)
можності товару фірми і конкурентів, прогнозування їх кон)
курентних переваг, прогнозування механізму дії закону кон)
куренції. Маркетинговий підхід слід застосовувати при
рішенні будь)якої задачі в будь)якому підрозділі підприєм)
ства.

При вживанні маркетингового підходу пріоритетами ви)
бору критеріїв винні бути:

— підвищення якості всіх процесів;
— підвищення якості об'єкта (виходу системи);
— економія ресурсів у споживачів за рахунок підвищен)
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ня якості об'єктів;
— економія ресурсів у виробництві об'єкта за рахунок

реалізації науково)технічного прогресу, вдосконалення си)
стеми менеджменту.

Пріоритетами альтернативного виробничого підходу є:
— зниження собівартості продукції (іноді вигідніше

підвищувати собівартість);
— підвищення якості продукції (управління витратами

у споживача не проводиться).
Діяльність підприємства повинна починатися зі страте)

гічного маркетингу, а закінчуватися — тактичним маркетин)
гом. Аналіз ефективності маркетингу необхідно здійснюва)
ти в наступній послідовності:

— розробка методики аналізу ефективності маркетин)
гу в конкретній організації;

— видання наказу керівника організації про проведен)
ня робіт з аналізу ефективності маркетингу, структури
служби маркетингу і т.д.;

— формування структури служби маркетингу;
— створення інформаційного центру служби маркетин)

гу або організації в цілому;
— збір даних, оцінка і аналіз критеріїв відповідності

структури організації концепції маркетингу;
— збір даних, оцінка і аналіз критеріїв відповідності уп)

равлінських і виробничих процесів концепції маркетингу;
— збір даних, розрахунок і аналіз показників ефектив)

ності маркетингу в організації;
— розробка, узгодження і затвердження програми

підвищення ефективності маркетингу в організації на кон)
кретний період;

— організація упровадження програми.
На ефективність діяльності машинобудівного під)

приємства чинить вплив безліч чинників. Маркетинг робить
вплив на всі сторони діяльності підприємства. Так, від якості
нормативів конкурентоспроможності залежить ефек)
тивність НДДКР, інноваційної діяльності. Якість реклами
багато в чому визначає інтенсивність збуту вже виготовле)
ної продукції.

Для отримання реального ефекту від вживання марке)
тингового підходу до управління слід встановлювати критерії
відповідності організаційної структури підприємства, управ)
лінських і виробничих процесів концепції маркетингу. В ціло)
му, упровадження заходів програми підвищення ефектив)
ності маркетингу може привести до поліпшення наступних
показників ефективності діяльності підприємства:

— прибутку в цілому по організації, а також по окре)
мих видах товарів і ринках;

— рентабельності продажу по видах товарів і ринках;
— частки ринку по видах товарів;

— стійкості функціонування
організації.

Для маркетингу існує три
види завдань: завдання виконан)
ня, завдання управління і концеп)
туальне завдання. Завдання вико)
нання включає один з інстру)
ментів маркетингу — "маркетинг)
мікс", що означає використання
підприємством в певний момент
часу комбінації його інструментів
на оперативному рівні, які на)
правлені на цільові сегменти рин)
ку. В рамках завдання управлін)
ня задаються показники для вико)
нання. До завдань управління
відносять визначення якісних і
кількісних цілей підприємства.
Завдання управління і виконання
розробляються на основі концеп)
туального завдання.

Специфіка існування
підприємства визначається кор)
поративною філософією і корпо)
ративною культурою. В марке)
тинговій літературі корпоратив)
ну філософію називають загаль)
ною політикою, джерелом моти)
вації підприємства, стратегічним
баченням компанії. Зрештою
корпоративна філософія визна)
чає суть бізнесу конкретного
підприємства. Іншою частиною

концептуальної бази підприємства є корпоративна культу)
ра, яку утворює сукупність таких компонентів: власний
організаційний стиль, методи і технології рішення проблем,
кодекс цінностей, система внутрішніх фірмових взаємосто)
сунків. Для підприємств машинобудівного комплексу акту)
альним є розвиток технічної культури, які мають успішний
досвід технічних і технологічних розробок.

Ефективна діяльність підприємств в умовах ринкової
економіки значною мірою залежить від того, наскільки до)
стовірно вони передбачають дальню і ближню перспективу
свого розвитку. Протягом ряду років у нашій країні розроб)
лявся довгостроковий прогноз науково)технічного прогре)
су і його соціально)економічних наслідків. На його основі
формувався прогноз розвитку окремих галузей, проте ці
прогнози не були достатньо достовірними. Тому особливо
необхідне вивчення світового досвіду розробки і викорис)
товування прогнозів економічної діяльності і вживання його
з урахуванням специфіки вітчизняного підприємства.

У цих умовах формування підприємствами виробничих
програм здійснюватиметься на основі прямих договорів між
виробниками і споживачами продукції, що враховують ре)
альні потреби в ній, а також виробничі і ресурсні можли)
вості їх задоволення. Ефективна діяльність підприємств в
умовах ринкової економіки можлива лише за умови розроб)
ки бізнес)планів, виробничих програм, прогнозів соціаль)
но)економічного розвитку підприємств, стратегій управлі)
ння. Основні положення бізнес)плану повинні бути пов'я)
зані з програмами служб маркетингової орієнтації, в обо)
в'язок яких входить забезпечення своєчасного і безпере)
бійного його виконання.

У сучасних умовах розвитку підприємств великого зна)
чення придбаває подальше вдосконалення методології пла)
нування. Основні напрями вдосконалення методології пла)
нування: підвищення науково)технічного і розрахунково)еко)
номічного обгрунтовування планів; широке вживання систе)
ми прогресивних техніко)економічних нормативів, балансо)
вих розрахунків; подальше поліпшення системи показників
з метою підвищення ефективності виробництва — зниження
матеріаломісткості, енергоємності і фондомісткості, зростан)
ня продуктивності праці, збільшення випуску високоякісної
продукції, забезпечення ретельної збалансованості планів.

Аналіз досвіду розвитку промислово розвинених країн
свідчить про те, що перехід від вузької спеціалізації до інтег)
рації спостерігається в змісті і характері управлінської діяль)
ності. Вивчення тенденції розвитку суспільного виробницт)
ва показує постійне ускладнення його технологічної складо)
вої, структури реалізовуваних соціально)економічних цілей,
поява нових форм власності і, як наслідок цих тенденцій, на)
рощування обсягу внутрішніх і зовнішніх зв'язків виробни)

Рис. 1. Карта стосунків з клієнтами крізь грані призми ефективності
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чих організацій. Відповідно зростають обсяг і різноманітність
зв'язків при рішенні виробничо)технологічних і соціально)
економічних задач управління. Кожний такий зв'язок — по)
тенційне джерело управлінських ситуацій, що вимагають
інтеграції всіх складових системи. За оцінкою фахівців, по)
чаток ХХI століття — час особливо динамічних умов конку)
ренції. Йде вже не просто боротьба компаній за свою ринко)
ву нішу, а за кожний метр на всіх напрямах; прискорення інно)
ваційних процесів, пошук висококваліфікованих кадрів, за)
лучення споживача в сферу корпоративного впливу. Нові
підходи все більш ув'язуються з глобалізацією бізнесу, пере)
ходом до нової моделі економічного зростання.

У сучасну епоху, успіху на ринку можуть досягти ті
підприємства, які: зможуть концентруватися на головних
напрямах своєї діяльності і спертися на ключові цінності
організації; мають імператив сучасного ведення бізнесу; вра)
ховують, що в інформаційному суспільстві дозріли умови для
гнучких форм організації роботи, різних комбінацій ресурсів
і зусиль працівників; мають високий рівень управління з по)
зицій нововведень, прибутковості і відповідальності.

Аналіз економічної літератури дозволив виділити такі
мотиви виходу підприємства на внутрішній і зовнішній ринки,
як: пошук найвигіднішого бізнесу; сприятлива комерційна си)
туація на ринках; можливість зовнішньоекономічної діяльності
при освоєнні зарубіжного ринку; зниження ризиків за раху)
нок географічної диверсифікації операцій; створення додат)
кових ринків або груп споживачів; наявність невикористаних
потужностей; зміна купівельної здатності; зміна обмінного
курсу валют; освоєння передового досвіду ведення бізнесу;
підвищення компетентності персоналу підприємства.

При виборі оптимальної стратегії промислове під)
приємство повинне врахувати державні і соціальні чинни)
ки, вивчити технологічні можливості конкурентів, визначи)
ти сильні й слабкі сторони власної виробничої бази, приве)
сти у відповідність з вимогами стратегії свої матеріальні,
фінансові та інтелектуальні ресурси.

Адаптована до зовнішніх умов система маркетингового
менеджменту є основою організаційно)економічного меха)
нізму управління підприємством, який, у свою чергу, пред)
ставляє сукупність різноманітних організаційних механізмів,
викликаних організувати ефективну виробничо)господарсь)
ку, фінансову і соціальну діяльність підприємства.

Курс береться на розвиток інтеграційних процесів уп)
равлінської діяльності. При інтеграції авторитарний стиль
управління міняється на координаційний, демократичний.
Керівник повинен направляти зусилля на розкриття здібно)
стей персоналу, формувати групи однодумців. Підхід до
організаційної структури повинен здійснюватися переходом
від пірамідальної поверхні до площини з мінімальним чис)
лом рівнів між керівництвом і безпосередніми виконавця)
ми, орієнтуватися при цьому на зв'язок із споживачем.

Маркетингова стратегія — сукупність впорядкованих
цілей і задач економічного розвитку, зв'язаних всіма пра)
вилами і принципами, що забезпечують ефективне досяг)
нення цілей організації. Маркетингова стратегія тісно взає)
мозв'язана з економічною і організаційною стратегіями, які
є базисом, оскільки конкретно відповідають на питання:
"якими засобами (ресурсами) досягти поставлених цілей?".

Обгрунтовування маркетингової стратегії зовнішньоеко)
номічної діяльності для виходу на міжнародні ринки вимагає
детального розгляду ринків. Їх необхідно розглядати як ди)
ференційовану структуру залежно від груп споживачів та спо)
живацьких якостей товару. При цьому виникає необхідність у
побудові оптимізаційної моделі вибору сегментів ринку.

Глибина та напрями досліджень значною мірою зале)
жать від характеру діяльності підприємства, його продукції,
ступеня диверсифікації продукції, розмірів капіталу та рівня
доходів. Масштаб проведення досліджень визначається та)
кож цілями та стратегією підприємства. Крім того, в про)
цесі розробки стратегії ЗЕД та внутрішньої діяльності не)
обхідно враховувати ряд додаткових показників, основни)
ми з яких повинні бути — рівень конкурентоспроможності
продукції, яку випускає підприємство та його можливості
щодо задоволення платоспроможного попиту зарубіжних
та вітчизняних споживачів.

Формування стратегії підприємств промислового ком)
плексу здійснюється на різних рівнях: підприємство добув)
ної галузі, виробниче підприємство, торгово)посередниць)
ке підприємство, споживач.

Підприємства добувної галузі впливають на процес фор)
мування стратегії промислових підприємств шляхом змін,
що протікають в збутовій діяльності і ціновій політиці. Дані

зміни диктують первинні умови формування маркетингової
стратегії виробників промислової продукції.

Виробниче підприємство як стратегічна ланка діє і на
споживацькому, і на промисловому ринках. Проте, не див)
лячись на те, що даний рівень має рівну функціональну спря)
мованість, його орієнтація злегка відрізняється. На промис)
ловому ринку виробництво є спеціалізованим і вибір стра)
тегій обмежений. На споживацькому ринку виробничий
процес орієнтований на цільову групу кінцевих споживачів,
що сприяє вільнішому вибору маркетингової стратегії
підприємства. Перераховані вище рівні можуть бути допов)
нені, проте зменшення їх кількості недоцільне.

Споживач продукції на промисловому ринку має дос)
татньо жорстко регламентовані потреби, що безпосередньо
впливають на його поведінку. Так, споживач не може відсту)
пати від базової орієнтації виробництва, оскільки виробничі
можливості обмежені. Купівля додаткового обсягу товарів
можлива лише тоді, коли підприємство)споживач орієнто)
ване на розширення виробництва або здійснення тимчасо)
во незапланованих операцій.

Щоб існувати, фірма повинна чітко визначити і викону)
вати свою місію. Але не тільки це є заставою існування. Кон)
куренція примушує фірму думати про ефективні способи
виконання своєї місії, про свій конкурентний статус. Осно)
вою конкурентного статусу є конкурентні переваги підприє)
мства в різних аспектах його діяльності. Конкуренція —
"тест на право життя".

Головна задача маркетингової стратегії — формування
конкурентної переваги, оскільки згідно теорії мікроеконо)
міки, економічний прибуток заробляється на перевагах:
кількості товарів і їх якості. Крім того, маркетингова стра)
тегія може сприяти зміцненню іміджу підприємства. Таким
чином, визначені місією, конкурентним статусом і конку)
рентною перевагою принципи, правила, норми і орієнтири
фірми дають стійку базу для ухвалення яких)небудь рішень
в організації і розробці цілісності стратегії. Питання лише
в тому, щоб ця стратегія була прийнятною для зовнішнього
і внутрішнього середовища підприємства.

ВИСНОВКИ
Дослідження, проведені в різних країнах, показали, що для

досягнення лідерства і збереження конкурентних переваг на
ринку, ключовими змінами в управлінні мають стати чітке про)
гнозування і грамотна організаційна побудова свого бізнесу.
Для ведення ефективного бізнесу необхідно: простота і ясність
цілей, можливість їх оцінки; цілі, стимулюючі до більш висо)
ких досягнень; досягнення мети; комунікабельність між акці)
онерами, від вищого керівництва до молодших структур; мож)
ливість для всіх співробітників зробити свій внесок.
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