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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. 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 й автоматизацію виробництва. 

Однак сьогодні ця галузь, стан якої є одним із основних показників економічного і промислового розвитку країни, знаходиться у важкій економічній ситуації. Висока зношеність основних фондів, зростання кредиторської заборгованості, скорочення витрат на НДДКР супроводжується зниженням конкурентноздатності продукції машинобудування як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринках. Зусилля менеджменту більшості підприємств спрямовані на подальше виробництво і збут продукції, тоді як в розвинутих країнах відбувається перехід на систему управління, що базується на всеохоплюючій маркетинговій концепції з метою формування довгострокових відносин з прибутковими клієнтами і забезпечення конкурентоспроможності та ефективності бізнесу. Тому теорія маркетингового управління відіграє вирішальну роль у розвитку підприємств  та в цілому економіки більшості держав світу.                
Актуальність проблеми пояснюється також недостатністю наукових досліджень, теоретико-методологічних основ маркетингового управління і механізмів його практичної реалізації через невизначеність місця маркетингу в системі управління підприємством машинобудівного комплексу з урахуванням особливостей та складностей системи взаємозв’язків на промисловому ринку. Крім цього, значна частина вищого керівництва  підприємств не має достатнього розуміння необхідності та економічної доцільності відмови від традиційної системи управління на користь маркетингового управління. Останнє передбачає стратегічну орієнтацію на довготривале перебування на ринку, що не завжди узгоджується з реальними цілями власників бізнесу.       

Дослідження маркетингової діяльності на промислових підприємствах здійснювали такі вчені, як І.М. Акімова, В.Г. Герасимчук, Є.В. Крикавський, В.Н. Парсяк, В.П. Пилипчук, Є.С. Попов, В.Ю.Святенко, О.С. Тєлєтов, Ф. Уебстер, Г. Хардінг, Н.І. Чухрай, М.Г. Чумаченко, І.О. Швєдова, О.У. Юлдашєва. Проблемам маркетингового управління присвячені праці зарубіжних та вітчизняних вчених, зокрема О.В. Ареф’євої, Л.І. Воротіної, А.В. Войчака, П.Г. Перерви, Т.П. Данько, П. Друкера, М.М. Єрмошенка, Ф. Котлера, Ж.Ж. Ламбена, О.П. Луція, В.Р. Прауде, А. Стрікленда, Б.А. Соловйова, А.О. Старостіної, Р.А. Фатхутдинова, Дж. О’Шонесі. 
Проте комплексний, системний підхід до маркетингового управління підприємствами машинобудування досі не отримав достатнього теоретичного і практичного обґрунтування. Це і зумовило вибір теми, основну мету роботи, актуальність і необхідність проведення досліджень в цьому напрямку.   

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами і темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до плану науково-дослідних робіт кафедри маркетингу ПВНЗ „Європейський університет” за темою „Організація та управління стратегічним розвитком промислових підприємств” (номер державної реєстрації №0107U002007), в рамках якої автором розроблена модель маркетингового управління підприємствами машинобудування.   

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є обґрунтування теоретико-методичних положень і розробка практичних рекомендацій щодо формування системи маркетингового управління підприємствами машинобудування в умовах трансформації економіки. Для досягнення поставленої мети були сформульовані та вирішені такі завдання:

- визначити теоретичну сутність маркетингового управління підприємствами машинобудування з урахуванням їх особливостей;  

-     обґрунтувати модель маркетингового управління машинобудівними підприємствами;

- сформувати засади визначення та оцінки елементів маркетингового потенціалу;
- удосконалити механізм маркетингового управління машинобудівними підприємствами за чинниками вартості;   
-    обґрунтувати необхідність інноваційного розвитку підприємств машинобудування;
-  розробити методичні підходи до запровадження клієнтоорієнтованої CRM-системи  маркетингового управління підприємствами машинобудування;
-  обґрунтувати теоретичні засади оптимізації маркетингового стратегічного та фінансового планування;
-     розробити методичний підхід до формування системи маркетингової інформації;
-  сформувати напрями удосконалення маркетингової стратегії зовнішньоекономічної діяльності;
-  розробити науковий підхід до системи управління персоналом на підприємствах машинобудування.
Об'єктом дослідження є процес маркетингового управління підприємствами  машинобудування в умовах конкурентного середовища.

      
Предметом дослідження є теоретичні засади формування системи маркетингового управління машинобудівними підприємствами та практичні рекомендації щодо його становлення і удосконалення.  
     
Методи дослідження. Теоретичну і методологічну основу дослідження склали фундаментальні положення економічної теорії, роботи вітчизняних і зарубіжних вчених-економістів з проблем маркетингового управління підприємствами. Для досягнення поставленої мети в роботі використані такі методи дослідження: історико-ретроспективний огляд – для характеристики процесів становлення і розвитку промисловості в Україні; системний, ситуаційний та процесний підходи  для визначення сутності маркетингового управління підприємствами; абстрактно-логічний – для обґрунтування і розробки маркетингової стратегії підприємства, оцінки рівня конкурентоспроможності товару; стратегічний аналіз – для виявлення напрямів діяльності підприємства на промислових ринках; статистичний і техніко-економічний – для вивчення сучасного стану і перспектив розвитку промислових підприємств; економіко-математичне моделювання – для розробки моделі обліку клієнтської бази і методики оцінки ефективності інноваційного проекту.

     
Інформаційну базу досліджень склали законодавчі і нормативні акти України, статистичні матеріали Державного комітету статистики України та Російської Федерації, статистичні, маркетингові і фінансові звіти машинобудівних підприємств, наукові публікації вітчизняних і зарубіжних авторів у різних виданнях, інформаційні Інтернет-ресурси,  дослідження та розробки автора.

Наукова новизна отриманих результатів. Наукова новизна отриманих результатів полягає в теоретичному узагальненні та розробці нових підходів  до формування системи маркетингового управління підприємствами машинобудування.


вперше:  

- запропоновано модель маркетингового управління підприємствами машинобудування, яка заснована на системному підході і, на відміну від інших, передбачає розміщення споживачів на вершині управлінської піраміди,  підпорядкованість всіх функціональних служб віце-президенту з маркетингу, її фундаментом виступає стратегічне планування, а критеріями ефективності маркетингового управління визначено вартість бізнесу, прибутковість споживачів та ефективність маркетингових інвестицій;
      
удосконалено:

- визначення маркетингового управління підприємствами машинобудування як базової складової системи управління підприємством, що, на відміну від існуючого, ґрунтується на холістичній концепції маркетингу, передбачає інноваційний характер діяльності щодо реалізації функцій планування, організації, мотивації та контролю з метою розвитку довгострокових відносин із вітчизняними та зарубіжними суб’єктами промислових ринків і зростання вартості бізнесу;

- підходи до запровадження клієнтоорієнтованої CRM-системи  управління підприємством, яка, на відміну від існуючих, спрямована на залучення й утримання клієнтів і передбачає формування механізму  управління лояльністю партнерів;  

- науковий підхід до системи управління персоналом, що базується на грейдінговій системі оплати праці з використанням факторів впливу на результат  діяльності співробітників шляхом впровадження сукупності випереджувальних показників;
- процес формування маркетингової інформації був доповнений створенням системи організації інформації що складається з чотирьох блоків та маркетинговими моделями,  критеріями  інформаційного забезпечення маркетингового управління машинобудівними підприємствами;

       
набули  подальшого розвитку:

- система елементів маркетингового потенціалу машинобудівних підприємств, доповнивши її з урахуванням особливостей маркетингу машинобудування такими складовими, як внутрішній маркетинг, зовнішньоекономічний маркетинг, сервісне обслуговування, інноваційна діяльність, інформаційне забезпечення  та методи оцінки його використання; 

- механізм управління за чинниками вартості на підприємствах машинобудування, що на відміну від існуючих, доповнений побудовою ланцюжка маркетингової ефективності, який орієнтований на вартість бізнесу; 

- теоретичні засади оптимізації системи управління підприємствами машинобудування на основі симбіозу стратегічного маркетингового та фінансового планування, що на відміну від існуючої, передбачає приведення до відповідності витрат на залучення клієнтів та рівня доходу підприємства.  
Практичне значення одержаних результатів. Основні наукові положення дисертації доведено до рівня методичних узагальнень і практичних рекомендацій, які  виступають основою вирішення проблеми формування системи маркетингового управління підприємствами машинобудування.  

Підтвердженням практичного значення отриманих результатів є використання основних методичних розробок і практичних рекомендацій у діяльності ряду машинобудівних підприємств і установ: ВАТ „СМНВО ім. Фрунзе” (довідка № 87/1-2 від 11.01.2010 р.); ВАТ „Насосенергомаш” (довідка № 102 від 23.12.2010 р.); Концерн „Укрросметал” ВАТ „НВТ ВНДІ „Компресормаш” (довідка  № 46 від  16.07.2010 р.); ТОВ „Механіка Плюс” (довідка № 35 від 29.10.2010 р.); ТОВ „ЗТКС „Компресор Україна” (довідка № 12 від 18.01.2010 р.); Сумська Торгово-Промислова палата (довідка №22Н від 25.01.2010 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертація є завершеною роботою. Наукові розробки, висновки та рекомендації, що виносяться на захист, одержано автором самостійно.

     
Апробація результатів дисертації. Основні результати дисертаційної роботи оприлюднені на міжнародних науково-практичних конференціях: „Проблеми і перспективи інноваційного розвитку економіки України” (м. Дніпропетровськ, 22-24 травня 2008 р.); „Проблеми удосконалення управління в сучасних умовах” (м. Кам’янець-Подільський, 23 жовтня 2008 р.); „Сучасні проблеми інноваційного розвитку держави” (м. Дніпропетровськ, 29-30 жовтня 2008 р.); „Проблеми формування нової економіки ХХІ століття” (м. Дніпропетровськ, 17-19 грудня 2008 р.);  „Інвестиційні пріоритети епохи глобалізації: вплив на національну економіку та окремий бізнес” (м. Дніпропетровськ, 5-6 березня 2009 р.); „Альянс наук: вчений – вченому” (м. Дніпропетровськ, 18-19 березня 2009 р.); „Соціально-економічні реформи в контексті інтеграційного вибору України” (м. Дніпропетровськ, 25-26 травня 2009 р.); „Якість економічного розвитку: глобальні та локальні аспекти” (м. Дніпропетровськ, 27-28 серпня 2009 р.); „Інвестиційні пріоритети епохи глобалізації: вплив на національну економіку та окремий бізнес” (м. Дніпропетровськ, 7-8 жовтня 2010 р.); „Проблеми формування нової економіки ХХІ століття” (м. Дніпропетровськ, 23-24 грудня 2010 р.). 

     
Публікації. Основні результати дисертаційного дослідження опубліковано у 12 наукових працях, підготовлених самостійно: 11 статей у наукових фахових виданнях, 1 публікація у матеріалах наукової конференції. Загальний обсяг публікацій складає 6,0 друк. арк., у тому числі особисто автору належить 6,0 друк. арк.

    
Структура та обсяг дисертаційної роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Загальний обсяг дисертаційної роботи становить 220 сторінок, з яких основний зміст викладено на 193 сторінках. Дисертація містить 54 таблиці, 23 рисунка. До її складу входить 6 додатків  на 10 сторінках. Список  використаних джерел налічує 215 найменувань на 17 сторінках.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі до дисертації доведено актуальність обраної теми дослідження, визначено мету, завдання, об'єкт і предмет дослідження, розкрито наукову новизну, практичне значення роботи та подано відомості щодо апробації дослідження.  

У першому розділі «Теоретико-методологічні основи маркетингового управління підприємством» розкрито наукові підходи до визначення маркетингу в контексті трансформації його розуміння і місця в системі управління підприємством, обґрунтовано сутність, концепції, принципи та складові  маркетингового управління, досліджено його особливості та тенденції на підприємствах машинобудування.

Для з’ясування суті маркетингового управління в роботі на основі вивчення літературних джерел розкриті теоретичні підходи до розуміння маркетингу в системі управління підприємством у процесі його еволюції. Встановлено, що визначення маркетингу за століття трансформувалося від розуміння його як ринкової діяльності  до управлінської функції і в подальшому до однієї з систем управління на рівні підприємства та економіки в цілому. 

Під впливом кардинальних змін ринкового середовища, коли зовнішні фактори і складові, в першу чергу, потреби споживачів, набувають в системи управління підприємством пріоритетного значення і формують внутрішню побудову, революційні зміни в маркетингу обумовлюють його перетворення із класичної управлінської функції на найважливішу філософію, технологію та інструмент управління. Отримує нові якісні зміни система управління підприємством за рахунок використання маркетингових принципів та інструментів. У свою чергу використання менеджерами наукових методів, систем аналізу значно розширило поняття маркетингу. 

  Необхідність спрямування діяльності підприємств на реальне задоволення потреб споживачів обумовлює формування місії, цілей, стратегії, організації діяльності, ефективності та прибутковості на основі маркетингу. Маркетинг пронизує всю організацію, орієнтація на потреби споживачів стає складовою діяльності кожного менеджера і співробітника на всіх рівнях управлінської ієрархії. Таким чином, актуальна необхідність маркетингового управління, що базується на маркетингових принципах. Простежується процес взаємоузгодженого розвитку управління і маркетингу. 

Проведені дослідження дають можливість автору переосмислити сутність маркетингу, відійти від домінуючого в літературі положення про визначення його як рядової функції в системі управління підприємством поряд з такими функціональними сферами: виробничою, фінансовою, обліковою, кадровою, тощо. Маркетинг має посісти одне із перших місць в управлінської ієрархії, щоб орієнтація на споживача, його запити, вигоди стали основою діяльності всіх без винятку підрозділів підприємства.

У дисертаційній роботі методологічною основою визначення маркетингового управління є системний підхід, відповідно до якого маркетингове управління підприємством розглядається як складна, відкрита ієрархічна система, що містить низку   підсистем. При цьому вихідним є положення про те, що маркетингове управління в сучасних умовах розвитку економіки є не тільки підсистемою системи загального управління підприємством, а його базою, фундаментом, що формує напрями розвитку, філософію, політику, ідеологію та культуру бізнесу, його конкурентну спроможність та довговічність.

Розгляд маркетингового управління як системного утворення надав можливість виділити в ньому вхід, внутрішній процес, вихід та зворотний зв’язок (рис.1). Суб’єктом маркетингового управління є вище керівництво підприємства, а об’єктом виступають процеси і суб’єкти в системі маркетингового управління. 

Концептуальною основою розвитку маркетингового управління в роботі прийнято холістичну концепцію, провідне місце в якій відводиться маркетингу взаємовідносин, інтегрованому, соціально-етичному та внутрішньому маркетингу.

Проведені дослідження особливостей маркетингового управління на підприємствах машинобудування дали можливість обґрунтувати цільову функцію бізнесу. На противагу загальноприйнятому спрямуванню бізнесу на отримання прибутку та задоволення потреб споживачів, пропонується визначити метою маркетингового управління задоволення потреб споживачів і зростання вартості бізнесу, здійснивши переорієнтацію від управління прибутковістю товарів на прибутковість споживачів.

Встановлено також, що важливим у системі маркетингового управління є стратегічна орієнтація на зовнішньоекономічну діяльність.
Огляд спеціалізованої літератури з проблем маркетингу промислових підприємств дозволив наголосити на інноваціях як значущому факторі досягнення конкурентних переваг.

       
Рис. 1. Система маркетингового управління підприємством
Таким чином, проведені дослідження дали змогу сформулювати наступні підходи до визначення маркетингового управління машинобудівними підприємствами. 

1.Система маркетингового управління визначена як базова складова системи управління підприємством .   

2. В основі маркетингового управління є холістична концепція маркетингу

3. Процесний підхід до маркетингового управління з урахуванням особливостей машинобудівного підприємства передбачає діяльність щодо реалізації функцій інновацій, планування, організації, мотивації та контролю.

4. Цільовим спрямуванням маркетингового управління машинобудівними підприємствами є встановлення і розвиток довгострокових відносин із прибутковими клієнтами та зростання вартості бізнесу.

5. Маркетингова діяльність машинобудівних підприємств здійснюється як на вітчизняних, так  і на зарубіжних ринках.  

У другому розділі «Дослідження діяльності та управління підприємствами машинобудування» проведено дослідження промислового сектора економіки України і виділені основні етапи розвитку машинобудівних підприємств, отримано подальший розвиток система формування маркетингового інструментарію промислових підприємств і методи оцінки його використання, обґрунтовано необхідність переходу на інноваційну модель розвитку підприємства та запропоновано методику оцінки прибутковості інновацій. 
	Машинобудівний комплекс є потужною галуззю промисловості, відіграє вирішальну роль у створенні матеріально-технічної бази та прискоренні науково-технічного прогресу. На основі узагальнення літературних джерел та статистичних матеріалів встановлено, що виробництво продукції машинобудування в Україні після занепаду СРСР почало поступово відновлюватися, і за період з 2005 по 2007 рр. обсяг його виробництва зріс у два рази. При цьому слід зазначити, що у структурі загального обсягу виробництва промислової продукції питома вага  машинобудування в 2005-2007 рр. складала в межах 12,7–13,7 %, однак рівня 1990 р. не було досягнуто, коли цей показник становив 31 %. У 2009 р. в зв’язку з кризою відбулось падіння обсягів виробництва продукції машинобудування на 30 % і частка його в структурі промислової продукції знизилася до 10,6 % (табл. 1). 

                                                                                                                             Таблиця 1

Динаміка обсягів виробництва продукції машинобудування за 2005-2009 рр.

Показники
2005 р.

2006 р.

2007 р.

2008 р.

2009 р.

млн.грн.
%

млн.грн.
%

млн.грн.
%

млн.грн.
%

млн.грн.
%

Обсяг

виробництва

продукції

промисловості
468562,6

100

551729,0

100

717076,7

100

917035,5

100

806345,8

100

в т.ч., машино-
будування

59668,1

12,7

68730,6

12,5

98339,9

13,7

121048,7

13,2

85472,6

10,6

З них: виробництво

машин та 

устаткування

20762,3

4,4

22423,2

4,1

30100,4

4,2

37598,5

4,1

25803,1

3,2

У роботі визначено, що причинами такого стану машинобудування стали: висока зношеність обладнання, що досягає близько 70 %; зниження інноваційно-інвестиційної активності; втрати виробничого і кадрового потенціалів; дисбаланс попиту та пропозиції на ринку через низьку конкурентоспроможність вітчизняної продукції; невизначеність дій на зарубіжних ринках через недостатній експортний потенціал. 

З метою нормалізації ситуації в галузі відповідно до урядового проекту розвитку промисловості до 2017 р. визначено перспективними такі галузі, як нафтогазове, енергетичне і хімічне машинобудування. При цьому, насособудування і компресоробудування, як складові хімічного та нафтогазового машинобудування забезпечують функціонування базових галузей економіки. 

Провідні машинобудівні підприємства, які спеціалізуються на виробництві насосного і компресорного обладнання, з повним технологічним циклом виробництва та  ліцензією на виготовлення високотехнологічного обладнання для атомних і теплових електростанцій, зосереджені в Сумської області і стали об'єктом дослідження в роботі. На основі аналізу їх діяльності встановлено тенденції і проблеми, загалом притаманні  розвитку машинобудування (табл. 2).       

Таблиця 2
Обсяг виробництва продукції машинобудування

    провідними підприємствами Сумської області за 2006-2009 рр., (тис. грн.)
	
	
	
	
	
	
	
	
	


	     Підприємства 
	Показники
	2006 рік
	2007 рік
	2008 рік
	2009 рік

	ВАТ „Насосенергомаш”
	Обсяг виробництва продукції
	187717
	233700
	275777
	252670

	
	Валова додана вартість
	50684
	65436
	74459
	75801

	ТОВ „ЗТКС „Компресор Україна”
	Обсяг виробництва продукції
	61186
	87923
	120727
	96198

	
	Валова додана вартість
	14073
	19343
	31389
	25011

	ВАТ „СМНВО 

ім. Фрунзе”
	Обсяг виробництва продукції
	409710
	507493
	605498
	559962

	
	Валова додана вартість
	102427
	126873
	151374
	139990

	ТОВ „Механіка Плюс”
	Обсяг виробництва продукції
	28027
	32444
	34516
	27684

	
	Валова додана вартість
	6726
	7462
	8974
	6644

	ВАТ „НВТ ВНДІ „Компресормаш”
	Обсяг виробництва продукції
	98687
	115873
	120786
	130141

	
	Валова додана вартість
	27844
	29904
	34264
	26331


Обґрунтований у розділі 1 перехід на маркетингове управління обумовлює доцільність визначення маркетингового потенціалу на досліджуваних підприємствах, що дає можливість виявити приховані резерви в розвитку підприємства. З урахуванням особливостей маркетингу на підприємствах машинобудування автором запропоновано сформувати потенціал маркетингової діяльності.    
Потенціал маркетингового інструментарію може бути представлений у вигляді наступного співвідношення елементів: 
           П = f(Пм, Пі, Пр, Пт, Пц, Пз, Пп, Пс, Пд, По, Пв, Пе)                                       (1),

де  П - потенціал (маркетингових досліджень; маркетингових інформаційних систем; сегментації (вибору) цільового ринку; товарної політики підприємства; цінової політики; збутової політики; постачання товарно-матеріальних цінностей; політики просування; інноваційної діяльності підприємства; післяпродажного сервісу (обслуговування); внутрішнього маркетингу; зовнішньоекономічної діяльності підприємства, відповідно).

      
У результаті маркетингового дослідження  машинобудівних підприємств одержані результати, що свідчать про низьке використання потенціалів у різних напрямах маркетингової діяльності підприємств (табл. 3). Так, практично не розкритими є потенціали маркетингових інформаційних систем (18 %) і політики просування (10 %), низькі потенціали маркетингових досліджень й інноваційної діяльності (28 %). 
                                                                                                                                        Таблиця 3
Оцінка рівня використання потенціалу маркетингового інструментарію вітчизняними машинобудівними підприємствами 
	Потенціал
	ВАТ ”СМНВО ім.Фрунзе”, %
	ВАТ „Насосенергомаш”, %
	ВАТ „НВТ ВНДІ 

„Компресормаш”, %
	ТОВ „ЗТКС „Компресор Україна”
	ТОВ „Механіка Плюс”
	Середнє значення %

	Пм
	28
	27,6
	28,2
	28,1
	27,9
	28

	Пі
	18,7
	17,7
	18,1
	18
	17,8
	18

	Пр
	32,3
	28,9
	31
	30
	30,5
	31

	Пт
	48,3
	47,3
	48,2
	47,8
	48,1
	48

	Пц
	65,7
	64,9
	65,5
	65,3
	64,9
	65

	Пз
	31,4
	31
	31,2
	31,1
	30,7
	31

	Пп
	48,2
	47,6
	48,6
	47,9
	48,3
	48

	Пс
	9,8
	9,7
	10,1
	10
	9,9
	10

	Пд 
	28,1
	27,6
	28,3
	27,9
	27,8
	28

	По
	40,4
	40,1
	40,2
	39,9
	40,3
	40

	Пв
	45,1
	45,3
	44,9
	44,8
	45,2
	45

	Пе
	57,0
	57,1
	56,8
	57,1
	57,3
	57


	Результати аналізу показників функціонування і розвитку промислових підприємств в Україні вказують на низьку інтенсивність інноваційних процесів, скорочення масштабів впровадження інновацій у промисловості. Так, за 2009 р. лише 10,7% вітчизняних промислових підприємств впроваджували інновації. У Сумській області в 2009 р. інноваційна діяльність у промисловості здійснювалася на 36-ти  підприємствах, що складає 13,6 % від загальної їх чисельності. Із них найбільш активними були 12, в т.ч. машинобудівних підприємств – 7.

 Одним з факторів, що значно впливає на скорочення інноваційної діяльності в промисловості, є дефіцит інвестиційних ресурсів. Тому активізація процесів впровадження інновацій у діяльність промислових підприємств вимагає залучення відповідних обсягів інвестиційних ресурсів, які здатні забезпечити досягнення необхідного рівня їх прибутковості.
         Для визначення доцільності впровадження технологічних інновацій в роботі застосовано методику оцінки прибутковості інноваційно-інвестиційного проекту на прикладі ВАТ „СМНВО ім. Фрунзе”. Упровадження інновації до технології виробництва нафтового насосу ЦНС-180 дозволило зменшити вартість механічної обробки за рахунок зміни геометричної конфігурації ливарної заготівки та використання більш дешевого матеріалу, що надало можливість скоригувати цінову політику підприємства і збільшити обсяги реалізації продукції. Розрахунок прибутковості інновації здійснений за формулою 2 і поданий в табл.4. 

CIFV = K х {(p1 – s1)1 х (1 + r) + (p1 – s1)2 х (1 + r)2 + (p1 – s1)3 х 

 Х (1 + r)3 +… + (p1 – s1)t х (1 + r)t } – I х (1 + r)t  
(2),
де

R – коефіцієнт дисконтування, норма прибутковості для альтернативних вкладень;
t – інтервал часу, вибір якого залежить від характеру інновації, років;

К – зміна обсягу виробництва в результаті упровадження інновації, 

тис. од;
p – вартість 1 од. продукції, тис. грн.;
s – собівартість 1 од. продукції, тис. грн.;
FV – індекс, який означає, що при обчисленні вартості технології  
всі грошові потоки проводяться до майбутньої вартості на момент завершення проекту.  
      

                                                                                                              Таблиця 4 

Показники для розрахунку вартості інновації

Показник

Умовне позначення

2009 рік

(після впровадження технології)

2008 рік 
(до впровадження технології )

Обсяг інвестицій, тис.грн.

I

2400,00

0,00

Обсяг виробництва, тис.од.

К'

140,00

108,00

Зміна обсягу виробництва, тис.од.

K
    32,00

Вартість 1 од., тис. грн..

P

275,28

296,00

Собівартість 1 од., тис. грн.

S

192,50

221,00

Оскільки внаслідок упровадження інновації в технологію змінився не тільки обсяг виробництва, а також і маржа, слід врахувати ці зміни й на первинному обсязі виробництва. Для цієї мети необхідна третя складова формули 2 - ефект на первинному обсязі, що виник від зміни маржі.

R х {(p1 – s1 – p + s)1 х (1 + r) + (p1 – s1 – p + s)2 х (1 + r)2 + 

        + (p1 – s1 – p + s)3 х (1 + r)3 + … + (p1 – s1 – p + s)t х (1 + r)t}  
(3),
де
R – первинний обсяг виробництва.

	
	
	
	
	
	
	
	
	



Показники таблиці 4 підставляємо у формулу 3. Прибутковість впровадження інновації склала 9794,20 тис. грн., що свідчить про доцільність вкладених інвестицій.  

Зроблено висновок про те, що перехід на інноваційну модель розвитку машинобудівного підприємства в умовах конкуренції надає можливість забезпечити  домінування на ринку й перемогу в конкурентній боротьбі.  

У третьому розділі «Напрями удосконалення маркетингового управління підприємствами машинобудування» запропоновано модель маркетингового управління підприємствами машинобудування, розроблено методичні підходи до визначення стратегії управління підприємствами на основі аналізу прибутковості клієнтів та сформовано наукові підходи до створення системи управління персоналом на машинобудівних підприємствах. В роботі розроблено модель маркетингового управління, фундаментом якої виступає маркетингове стратегічне планування. Модель маркетингового управління буде ефективною лише при орієнтації на довгострокові цілі. Системний підхід до маркетингового управління і  визначення його  як базової складової передбачає: по-перше, розміщення споживачів внутрішнього і зовнішнього ринків з їх потребами і запитами на вершині управлінської піраміди; по-друге, підпорядкованість всіх функціональних служб маркетинговій службі на чолі з віце-президентом з маркетингу. До функціональних служб, крім загальноприйнятих, зокрема постачання, виробництва, фінансів, персоналу, юридичних, пропонується відносити служби НДДКР, інформації, сервісу, інновацій (рис.2).


Критеріями ефективності маркетингового управління виступає вартість бізнесу, ефективність маркетингових інвестицій та прибутковість споживачів.


[image: image1]


У маркетинговому управлінні важлива роль відводиться маркетингової інформації. Встановлено, що служби маркетингу збирають значний обсяг даних, однак рівень їх використання є незначним через відсутність методів обробки інформації та систем аналізу. Виникає необхідність об’єднання розрізнених блоків інформації в єдину систему. Тому автором запропоновано створити систему організації маркетингової інформації, що складається з чотирьох блоків, а саме: бібліотека маркетингової інформації, сукупність методів й інструментів управління, база даних про споживачів та інших зацікавлених сторін, вимоги та правила використання інформації. Пропонується також формувати моделі обліку маркетингової інформації в форматі маркетингового звіту, що дозволяє будувати інформаційну проекцію оточення підприємства, відображаючи її в базі даних, а за допомогою електронних засобів накопичення інформації доцільно створити бібліотеку референтних рішень. 

Для оцінки рівня інформаційного забезпечення маркетингового управління запропоновано відповідні критерії та рівень їх значимості.


В останні роки в зв’язку з кризовими явищами важливого значення набуває оцінка ефективності маркетингових інвестицій на відміну від поширеного поняття „маркетингові витрати”. У роботі обґрунтовано використання маркетингових інвестицій як ланцюжка вартості. Ланцюжок маркетингової ефективності передбачає взаємозв’язок маркетингових активів, маркетингових результатів та вартості бізнесу. 

Подальший розвиток цієї моделі встановлює взаємозв’язки між маркетинговими стратегіями, їх результативністю на ринку, фінансовими показниками і вартістю бізнесу. Особливістю такого підходу є побудова проекції ланцюжка маркетингових дій до загальних результатів діяльності підприємства, які відображені в його активах, позиції на ринку, фінансовому стані і вартості.


У роботі зроблено висновок, що  управління за чинниками вартості для підприємств машинобудування є одним із найефективніших і результативніших способів реалізацій прийнятої стратегії щодо нарощуванню вартості бізнесу та  ефективності його розвитку. 

Основою зростання машинобудівних підприємств є утримання та залучення нових клієнтів. Аналіз динаміки клієнтської бази  машинобудівних підприємств показав, що основними факторами втрати клієнтів є: низький рівень взаємодії з клієнтами – 70 %; краща пропозиція конкурентів – 20 %; зміна сфери бізнесу – 4 %; банкрутство – 1 %; невідомі причини – 5 %. Ситуація, що склалась на підприємствах, пояснюється тим, що структура маркетингу й продажу спрямована на продукт, що в умовах зростаючої конкуренції споживачів є гальмом подальшого розвитку підприємства. Тому пропонується впровадження клієнтоорієнтованої CRM–системи з метою підвищення бізнес-процесів, спрямованих на залучення і утримання клієнтів. 

Так, проведені розрахунки показали, що цінність одного клієнта на великих машинобудівних підприємствах протягом життєвого циклу його купівельної активності становить 200,0 тис. грн. Очікуваний економічний ефект від впровадження CRM–системи за рахунок збільшення життєвого циклу клієнтів та їх кількості - складає 2400 тис. грн на рік.
Важливість методології і інструментарію CRM-системи полягає в забезпеченні оперативного відстеження процесу досягнення встановлених цілей на проміжних етапах діяльності підприємства і прийняття обґрунтованих управлінських рішень .для своєчасного коригування його розвитку.  

На основі проведених досліджень автор робить висновок про доцільність  оптимізації системи управління підприємствами машинобудування на основі симбіозу маркетингового стратегічного і фінансового планування за рахунок приведення до відповідності витрат на залучення клієнтів та рівня доходу підприємства. Запропонована відповідна система взаємозв’язків представлена на рис. 3.  

                  

Рис. 3. Система взаємозв’язків між клієнтською базою та фінансовими показниками 
підприємств машинобудування
Клієнтську базу машинобудівного підприємства складають не тільки промислові підприємства різних галузей народного господарства як безпосередні споживачі продукції машинобудування, але й підприємства-посередники. В роботі встановлено, що на машинобудівних підприємствах недостатньо уваги приділяється такому факторові, як лояльність покупців, зокрема дистриб'юторів. Автором виділено ряд факторів формування лояльності партнерів у дистриб'юторській мережі, що характеризують процес розвитку мотивації дистриб'юторів для побудови довгострокових відносин з підприємствами-виробниками (табл. 5). 
                                                                                                                        Таблиця 5
Фактори лояльності й інструменти керування лояльністю  бізнес-партнерів 
у дистриб'юторській мережі машинобудівного підприємства

	Фактори лояльності
	Інструменти управління лояльністю

	Економічні
	Ціни, бонуси, умови оплати 

	Продуктово-асортиментні
	Якість продукції, широта асортименту 

	Сервісні
	Строки постачання, комплектація, пакування, після продажне обслуговування

	Маркетингові
	Рекламна підтримка, просування товару, товарний бренд, каталоги, сайти, виставки 

	Корпоративні
	Імідж постачальника-виробника, корпоративна культура, кваліфікація персоналу, ефективність обслуговування клієнтів

	Методичні
	Сертифікація, ліцензування продукції; навчання персоналу

	Інформаційні
	Наявність внутрішнього сайту для партнерів, тип та якість зворотного зв’язку

	Соціальні
	Рівень соціальної інтеграції з партнером, особисті контакти, узгодженість стратегічних цілей


Практика розвитку дистриб’юції в Україні показує, що лояльність партнерів у цій мережі на конкурентному ринку залежить не тільки від економічних характеристик пропозиції постачальника, що є раціонально-функціональним фактором мотивації, але й  значною мірою визначається також маркетинговими, соціальними й іншими характеристиками пропозиції, що мають ірраціональну, у тому числі й емоційну природу. Оцінку поведінкової лояльності пропонується здійснювати на основі розрахунків індексів задоволеності бізнес-партнерів дистриб'юторської мережі. 

У роботі обгрунтовано, що  метою управління лояльністю має бути не скорочення витрат на взаємодію з партнерами, а сприяння, насамперед, стабільності попиту на продукцію й послуги дистриб'юторської мережі товарообігу, зростання прихильності кінцевих споживачів та фінансової стійкості підприємств-виробників. 

Упровадження маркетингового управління на підприємстві вимагає ретельного управління персоналом підприємства. Вимоги до персоналу і його результативності дозволяють визначити задачі системи мотивації. У ході проведеного дослідження виявлено, що система мотивації на вітчизняних підприємствах машинобудування потребує вдосконалення. Автором запропоновано грейдінгова система оплати праці, що передбачає тісний зв’язок між підсумковими результатами діяльності кожного співробітника та його поточною поведінкою завдяки системі випереджувальних показників. Мотивація традиційно орієнтується тільки на підсумкові показники. Стрижневим же елементом грейдінгової системи оплати праці є виявлення факторів впливу на результат і установка показників, через які здійснюється поточне планування й контроль діяльності співробітників, їх поведінки, спрямованої на досягнення цілей. Тому саме мотивація може стати діючим інструментом формування результативності персоналу й досягнення цілей компанії.

Таким чином, вирішення поставлених завдань дозволить сформувати ефективну систему маркетингового управління підприємствами машинобудування, що буде спрямована на встановлення довгострокових відносин з прибутковими клієнтами, сприятиме підвищенню ефективності маркетингової діяльності та збільшенню вартості бізнесу.    

ВИСНОВКИ

У дисертаційному дослідженні вирішено актуальне наукове завдання щодо обґрунтування теоретико-методичних положень та розробки практичних рекомендацій щодо формування і вдосконалення маркетингового управління на підприємствах машинобудування. Отримані наукові і практичні результати сприятимуть підвищенню ефективності  та конкурентоспроможності машинобудівних підприємств. 

Проведені дослідження дали змогу отримати наступні висновки.

1 . Складність зовнішнього середовища, насиченість ринку товарами, високі вимоги споживачів до їх якості й асортименту зумовили необхідність пошуку нових форм і методів управління підприємствами з метою забезпечення їх ефективності та конкурентноздатності. Впровадження маркетингу як ринкової концепції управління забезпечує нове бачення проблеми управління, орієнтуючи його на досягнення ринкового успіху. Вже недостатньо розглядати маркетинг як функцію управління. Потреба в концентрації зусиль організації на завоювання та утримання ринку зумовила необхідність в маркетинговому управлінні, що забезпечує реальну спрямованість всіх підрозділів підприємства, його співробітників на споживачів. 

Теорія маркетингового управління, що вимагає всебічного комплексного дослідження виявилася найбільш підготовленою, щоб вмістити в себе позитивні елементи сучасних управлінських підходів і запропонувати їх використання в практичної діяльності.

2. На основі узагальнення теоретико-методичних підходів обґрунтовано визначення маркетингового управління як багаторівневого системного утворення, що є базовою складовою системи управління підприємством. Такий підхід дав можливість визначити принципово нову роль маркетингу на підприємстві і в подальшому сформувати модель маркетингового управління, яка базується на холістичній концепції маркетингу, що дозволяє розглядати підприємство як умовну область єдиної системи „підприємство-ринок”. Усі об'єкти і процеси діяльності підприємства є частиною єдиного когнітивного поля, яке сприймається клієнтами, співробітниками і власниками бізнесу.            

Концептуальним спрямуванням маркетингового управління є сукупність маркетингу взаємовідносин, внутрішнього маркетингу, інтегрованого та соціально-етичного маркетингу. Фундаментом моделі маркетингового управління виступає маркетингове стратегічне планування. Враховуючи особливості маркетингової діяльності на підприємствах машинобудування, процес управління запропоновано доповнити інноваційною функцію. 
Концепція маркетингового управління для підприємства машинобудування повинна ґрунтуватись на цільовому, комплексному, системному підході до здійснення всієї управлінської діяльності. Адаптована до сучасного ринку система маркетингового управління дає йому змогу мобілізувати всі свої матеріальні, нематеріальні і фінансові активи для досягнення поставлених цілей, задовольняючи при цьому інтереси акціонерів та потреби суспільства.
3. Оптимальна система управління сучасного вітчизняного машинобудівного підприємства повинна будуватися на симбіозі маркетингового стратегічного й фінансового планування. Це дозволить вирішувати одночасно ряд завдань менеджменту підприємства, а саме: адекватне та оперативне реагування на зміни зовнішнього середовища, планування й управління фінансовими потоками, планування довгострокової стабільності відносин з  клієнтами, збереження та закріплення позитивних тенденцій розвитку бізнесу.


4. Оскільки підприємства машинобудування мають значний експортний потенціал, вибір маркетингової стратегії виходу їх на міжнародні ринки, вимагає детального обгрунтування. Ринки доцільно розглядати як диференційовану структуру залежно від груп споживачів та споживчих якостей товару. При цьому виникає необхідність у побудові оптимізаційної моделі вибору сегментів ринку, проведення розрахунку додаткових показників, зокрема макро- та мікросередовища і адаптаційних можливостей підприємства, зіставлення яких дозволяє ранжувати ринки зарубіжних країн.


5. Результати дослідження переконливо свідчать, що необхідність переходу на інноваційну модель розвитку машинобудівних підприємств в умовах конкуренції диктується можливістю забезпечити домінування на ринку й перемогу в конкурентній боротьбі. Успіх в умовах конкуренції, з рештою залежить від бачення й розуміння вищим керівництвом підприємства правильно обраної стратегії на основі сформованих конкурентних переваг. 
6. Необхідність запровадження системи управління маркетинговими можливостями машинобудівного підприємства обумовлена потребою розробки методів оцінки маркетингового потенціалу. Кількісна оцінка подібного потенціалу дозволить виявити приховані резерви в розвитку підприємств, а також покращити ефективність за рахунок  використання маркетингового інструментарію машинобудівних підприємств. 
7. З метою вирішення проблем, пов'язаних з використанням маркетингової інформації, запропоновано система управління маркетинговою інформацією для підприємств машинобудування. Ідея накопичення референтних моделей у маркетингу повторює загальну ідею створення сховища бізнес-знань на базі обробленого і систематизованого досвіду. Одержаний формат маркетингового звіту доцільно розглядати як модель, яка дозволяє будувати інформаційну проекцію оточення підприємства, відображаючи її в базі даних, та за допомогою електронних засобів накопичення інформації  створити бібліотеку референтних рішень.
    
8. Стержневим чинником успіху моделі маркетингового управління стають клієнти, а провідною концепцією - клієнтоорієнтований підхід (CRM), спрямований на встановлення і розвиток таких відносин з кожним конкретним клієнтом, які створюють цінність для нього, частіше – позаекономічного походження, і є прибутковими для постачальника продуктів і послуг. Необхідність машинобудівних підприємств в CRM-системі обумовлена їх діяльністю на конкурентному ринку. Головне завдання CRM-систем полягає в підвищенні ефективності бізнес-процесів, спрямованих на залучення й утримання клієнтів, та управління їх лояльністю. Маркетингові цілі управління у дистриб'юторській мережі спрямовані на зростання поведінкової лояльності кінцевих споживачів. 
9. Важлива роль у системі маркетингового управління відводиться функції мотивації, що стосується споживачів та персоналу. У роботі наголошується на удосконаленні системи мотивації персоналу як найменш опрацьованому в літературі аспекті проблеми. Суть нового підходу до створення системи управління персоналом на підприємствах машинобудування полягає в тому, що основна ідея мотивації в запропонованій грейдінговій системі оплати праці полягає в формуванні зв'язку між підсумковими результатами діяльності будь-якого співробітника і його поточною поведінкою через систему випереджувальних показників. Стрижневим елементом грейдінгової системи оплати праці є виявлення факторів впливу на результат та встановлення показників, через які здійснюється поточне планування й контроль діяльності співробітників, їх поведінки, спрямованої на досягнення цілей. 
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АНОТАЦІЯ

Могилевська О.Ю. Маркетингове управління підприємствами машинобудування. – Рукопис.


Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами. – ПВНЗ „Європейський університет”, Київ, 2011.
У дисертації вирішено актуальне наукове завдання щодо обґрунтування теоретико-методичних положень та розробки практичних рекомендацій щодо формування ефективної системи маркетингового управління на підприємствах машинобудування. 

У роботі досліджені існуючі теоретичні підходи до розкриття сутності понять маркетингу, маркетингового управління, маркетингової стратегії, маркетингового потенціалу підприємства. На основі узагальнення теоретико-методичних підходів обґрунтовано визначення маркетингового управління як системи, що є базовою складовою загальної системи управління підприємством. Такий підхід дозволяє сформувати модель маркетингового управління, яка базується на холістичної концепції маркетингу, що дає можливість розглядати підприємство як умовну область єдиної системи „підприємство-ринок”.
Здійснено дослідження ринку машинобудування, виділені основні проблеми  управління підприємствами машинобудування. Визначені принципи маркетингового підходу до управління підприємством. Запропоновано методику ранжування зарубіжних ринків, технологію оцінки ступеня інтеграції в міжнародне ринкове середовище. Обґрунтовано необхідність переходу підприємств машинобудування на інноваційний шлях розвитку, використання CRM-системи з метою підвищення ефективності бізнес-процесів. Визначено, що цільовим спрямуванням маркетингового управління є вартість бізнесу.   

Дослідження вказали на необхідність розробки кількісної оцінки маркетингового потенціалу, що допоможе виявити приховані резерви розвитку підприємства. Запропоновано грейдінгову систему оплати праці.   


Ключові слова: підприємства машинобудування, система маркетингового управління, стратегічне планування, маркетинг взаємовідносин, прибутковість споживачів,  ринкова вартість бізнесу.    


АННОТАЦИЯ


Могилевская О.Ю. Маркетинговое управление предприятиями машиностроения. – Рукопись.


Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управление предприятиями. – ЧВУЗ „Европейский университет”, Киев, 2011.


В диссертации изучены и обоснованы теоретико-методические положения,  разработаны практические рекомендации по формированию эффективной системы маркетингового управления на предприятиях машиностроения. 
В работе исследованы существующие теоретические подходы к раскрытию сущности понятий маркетинга, маркетингового управления, маркетинговой стратегии,  маркетингового потенциала предприятия. На основе обобщения теоретико-методических подходов обосновано определение маркетингового управления как системы, являющейся базовой составляющей общей системы управления предприятием, что позволило определить принципиально новую роль маркетинга на предприятии и сформировать модель маркетингового управления, которая основывается на холистической концепции маркетинга, позволяющей рассматривать предприятие как условную область единой системы „предприятие-рынок”.

Проведено исследование рынка машиностроения и динамики развития машиностроительных предприятий, выделены основные проблемы управления данными предприятиями. Определен принцип маркетингового подхода к управлению предприятием, который заключается в целевой ориентации всех элементов производственной системы. 
Предложено определение маркетинговой стратегии как долгосрочной адаптированной программы достижения соответствия товаров и услуг целевым рынкам. Для обоснования выбора маркетинговой стратегии по выходу машиностроительного предприятия на международные рынки предложены методика ранжирования данных рынков, технология оценки степени интеграции в международную рыночную среду.
В диссертации обоснована необходимость перехода машиностроительного  предприятия на инновационный путь развития, что в условиях конкурентной борьбы дает предприятию возможность обеспечить доминирующее положение на рынке. В связи с дефицитом инвестиционных ресурсов на внедрение инноваций в деятельность предприятия предложена методика оценки прибыльности инвестиционно-инновационного проекта. Определено, что критериями эффективности маркетингового управления выступают: стоимость бизнеса, эффективность маркетинговых инвестиций и прибыльность потребителей. Оптимальная система управления современным машиностроительным предприятием должна строится на симбиозе маркетингового стратегического и финансового планирования, что позволит оперативно реагировать на изменения внешней среды и сохранять позитивные тенденции развития бизнеса.   
В результате проведенного исследования обоснована необходимость разработки количественной оценки маркетингового потенциала, позволяющая выявить скрытые резервы развития предприятия. С целью решения проблем, связанных с использованием   информации на предприятиях машиностроения предложена система управления маркетинговой информацией, позволяющая получить формат маркетингового отчета, необходимый для принятия эффективных управленческих решений.    

Обоснована необходимость машиностроительного предприятия в CRM-системе, главной целью которой является повышение эффективности бизнес-процессов, направленных на приобретение и удержание клиентов, в том числе и через управление лояльностью партнеров в дистрибьюторской сети предприятия-производителя продукции.    
Исследование показало, что система мотивации на отечественных предприятиях машиностроения требует усовершенствования. В связи с этим предложена грейдинговая система оплаты труда, позволяющая осуществлять текущий контроль деятельности персонала через систему опережающих показателей, тем самым, влияя на эффективность  конечных результатов труда. 


Ключевые слова: предприятия машиностроения, система маркетингового управления, стратегическое планирование, конкурентоспособность, маркетинг взаимоотношений, прибыльность потребителей, эффективность маркетинга, рыночная стоимость бизнеса.     


ANNOTATION

Mohylevskaya O.YU. Marketing management of enterprises of mechanical engineering. - Manuscript.


Thesis for a Candidate’s degree in Economics, speciality 08.00.04 - economics and management of enterprises - European university, Kyiv, 2011. 

Thesis is devoted to study the theoretical and methodical principles and to develop the practical recommendations as to forming the effective marketing management system at  enterprises of mechanical engineering. 

    
Existing theoretical approaches to opening of essence of marketing management, marketing strategy, market potential of enterprise are analyzed in the thesis. Determination the marketing management as a general system in the management system of an enterprise is grounded, that allowed to form the model of marketing management as the base of organizational-economic direction of enterprises of mechanical engineering.
Determination the marketing strategy as the long-term adapted program of achievement of accordance of goods and services to the target markets is offered. Technology of determination а degree of integration in an international market environment for development the optimum marketing strategy of external economic activity of an enterprise is offered.    

In connection with the deficit of investment resources to innovations, the method of estimation of profitability of investment-innovative project is offered. Optimum management system of modern machine-building enterprise must build on symbiosis of marketing strategic and financial planning, that will allow to save positive progress of business trends.  

Quantitative assessment of a market potential, allowing to expose backlogs  possibilities of an enterprise, is offered. The necessity of the CRM for machine-building enterprise, including a management loyalty of partners in the distributive network is grounded. The grade-system of   payment for labour as the effective motivation system is offered.  


Key words: enterprises of mechanical engineering, marketing management system,  competitiveness, relationships marketing, profitability of customers, market value of business.     
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Рис. 2. Модель маркетингового управління підприємствами машинобудування
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