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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. Розвиток промислових ринків визначає необхідність і значення поширення використання системи маркетингової діяльності як одного з інструментів стратегічного управління промисловим підприємством. Проте промислові підприємства характеризуються певною обмеженістю застосування інструментів маркетингу, і відповідно до специфіки діяльності вони є варіативними. Це залежить від цілей і потенціалу промислового підприємства, а також його конкурентної позиції у ринковому середовищі. Разом з тим слід зазначити, що нагальною є необхідність застосування інструментів маркетингу як одного з напрямів підвищення ефективності загальної діяльності промислового підприємства. Таким чином, встановлення змісту та структури маркетингової діяльності промислового підприємства в галузях економіки є основою для стратегічного управління маркетинговою діяльністю. 

Різним аспектам розвитку машинобудування України присвячено роботи таких науковців, як С. Аптекар, О. Амоша, М. Білопольський, С. Кацура, Р. Скудар, В. Панків. Більш розвинутою є теорія стратегічного управління підприємством, над якою працюють вітчизняні вчені: Б. Андрушків, К. Горова, А. Наливайченко, В. Пастухова, О. Пушкар, А. Садєков, О. Тридід, З. Шершньова, О. Шубін), а також зарубіжні: Д. Аакер, І. Ансофф, К. Боумен, О. Віханський, В. Веснін, Д. Мельничук, Г. Мінцберг, А. Нікітін, А. Окумура, А. Стрікленд, А. Томпсон, М. Треньов. Питання маркетингової діяльності та стратегічного управління машинобудівними підприємствами досліджують такі науковці: О. Азарян, А. Бєлий, О. Бойко, В. Гарас, Т. Дерев’янко, В. Колосок, М. Корж, В. Марченко, О. Могилевська, В. Нехай, Н. Подольчак, Р. Ларіна, А. Савчук, Л. Сакун, А. Співак, Н. Чухрай. 

У роботах вітчизняних авторів розглядаються локальні питання функціонування підприємств і їх окремих виробничих систем, організаційно-технічні аспекти забезпечення конкурентоспроможності. Однак багато досліджень мають неекономічний характер, недостатньо враховують реалії сучасного виробництва та потенціал застосування інструментів маркетингу як чинника підвищення ефективності функціонування системи стратегічного управління машинобудівним підприємством. У західних роботах, навпаки, розглядаються умови стабільної ринкової економіки і не враховано проблеми підприємств, що працюють в умовах транзитивної економіки. Усе це обумовило актуальність і вибір напряму дослідження.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційну роботу виконано відповідно до планів науково-дослідних робіт ДВНЗ «Приазовський державний технічний університет» за темою «Стратегічне управління маркетинговою діяльністю підприємств вугільного машинобудування» (номер держреєстрації 0108U003706), де особисто здобувач брала участь у дослідженні сутності маркетингової діяльності підприємств вугільного машинобудування; проведенні стратегічного аналізу маркетингової діяльності. 
Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційного дослідження є розвиток теоретичних і методичних підходів, спрямованих на вдосконалення стратегічного управління маркетинговою діяльністю підприємств машинобудування.
Відповідно до поставленої мети вирішено такі завдання: 

здійснено систематизацію, цілей, форм, процесів та умов стратегічного управління;
проаналізовано понятійно-категоріальний апарат теорії стратегічного управління, маркетингу;
визначено зміст і параметри стратегічного управління промисловими  підприємствами;
розвинуто модель стратегічного управління маркетинговою діяльністю на промисловому підприємстві;
проведено аналіз маркетингової діяльності підприємств машинобудування;

удосконалено модель інформаційного забезпечення стратегічного управління маркетинговою діяльністю підприємств машинобудування;
визначено організаційний механізм стратегічного управління маркетинговою діяльністю на підприємствах машинобудування;

здійснено оцінку ефективності стратегічного управління маркетинговою діяльністю на підприємствах машинобудування.
Об'єктом дослідження є процес формування та реалізації системи стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівних  підприємств.
Предмет дослідження − теоретико-методичні засади забезпечення процесу стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівних підприємств. 

Методи дослідження. Методологічну основу дисертації становлять фундаментальні положення економічної науки у сфері теорії стратегічного управління, маркетингової діяльності, економіко-математичних методів, розроблені провідними вченими-економістами України, СНД і зарубіжних країн. Інформаційною базою дослідження є матеріали Державного комітету статистики України, дані публічної звітності машинобудівних підприємств та опитування керівників і фахівців машинобудівних підприємств України.

У процесі дослідження використано методи: графічного аналізу та узагальнення; декомпозиції (при визначенні понятійно-категоріального апарату стратегічного управління та маркетингової діяльності, а також взаємозв’язків); систематизації (при дослідженні змісту та параметрів стратегічного управління); статистичного аналізу (при дослідженні стану машинобудівної галузі); аналізу і узагальнення (при обґрунтуванні тенденцій і перспектив розвитку машинобудування в Україні); SWOT-аналізу (при дослідженні можливостей та загроз зовнішнього середовища); SNW-аналізу (при визначенні цілей маркетингової діяльності машинобудівних підприємств); BSC (при оцінці ефективності стратегічного управління маркетинговою діяльністю).

Наукова новизна одержаних результатів. У дисертації здійснено постановку та вирішення актуального наукового завдання щодо теоретичного обґрунтування й удосконалення методичних підходів до стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівних підприємств. Одержані наукові результати полягають у такому:

удосконалено: 

систематизацію цілей, форми, процесів та умов стратегічного управління на основі визначення складових стратегічного управління через відтворення ієрархічності його змісту відповідно до особливостей діяльності підприємств на цільових ринках на основі варіативного підходу, що створює основу для встановлення послідовності реалізації цілей за наявності визначених умов для одержання конкурентних переваг та / або адаптації підприємства; 


понятійно-категоріальний апарат дослідження, де встановлено, що стратегічне управління є системною діяльністю підприємства, яка визначається певними цілями, умовами, формами та процесами, що обумовлюють необхідність застосування системного, комплексного і ситуаційного підходів, забезпечують конкретизацію результативності стратегічного управління та сприяють розвитку підприємства через створення конкурентних переваг, адаптації до динамічності зовнішнього середовища та реалізації системної політики; маркетингова діяльність промислового підприємства заснована на теорії взаємовідносин і створює умови для задоволення потреб суб’єктів промислового ринку,  є гнучкою системою взаємодії підприємства з ринковим середовищем, у процесі якого відбувається виникнення та реалізація відносин підприємства із суб’єктами промислового ринку для задоволення потреб, що сприяє створенню системи маркетингової діяльності, орієнтованої на побудову стійких господарських зв’язків та створення лояльності клієнтів;

параметри стратегічного управління показниками маркетингової діяльності на основі ранжування та визначення тих маркетингових показників, які сприяють досягненню цілей стратегічного управління, що розширює спектр показників для оцінки стратегічного управління маркетинговою діяльністю з метою конкретизації позиції підприємства на ринку і відтворення можливості здійснення контролю за досягненням стратегічних цілей;

модель стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівного підприємства на основі конкретизації принципів, функцій та методів управління маркетинговою діяльністю, де систематизовано основні складові та визначено базові процеси маркетингової діяльності, встановлено зв’язки між елементами моделі, що дозволяє визначати повноту реалізації функцій маркетингу і трансформувати їх у необхідні заходи з використанням сукупності методів;

збалансовану систему показників оцінки ефективності стратегічного управління маркетинговою діяльністю за допомогою розширення спектру показників, які відтворюють важливі напрями діяльності промислового підприємства (складування та збут) та визначають  орієнтацію маркетингової діяльності підприємства на вдосконалення процесів складування та збуту, що надає можливість і планувати показники, і контролювати їх виконання в межах стратегічних цілей маркетингової діяльності;

дістали подальшого розвитку: 

модель маркетингової діяльності промислового підприємства на основі визначення сукупності елементів промислового маркетингу через групування складових (базові складові (предмет маркетингової діяльності) – продукція, збут, ціна, просування, персонал (вони є класичними); ключові процеси, які є базовими у маркетинговій діяльності стосовно базових складових, – інновації, взаємодія, знижки, комунікація, компетенція; об’єкти маркетингової діяльності, на які спрямовані базові складові та ключові процеси, – потреби, клієнти, контракти, інформація, сервіс; складові інформаційної системи маркетингової діяльності), що дозволяє застосовувати системний та комплексний підходи до створення і реалізації інтегрованої маркетингової діяльності та розбудовувати маркетингову інформаційну систему, яка задовольнятиме потреби підприємства в необхідній інформації для прийняття відповідних управлінських рішень;

модель інформаційного забезпечення стратегічного управління маркетинговою діяльністю,  яка заснована на принципах інтеграції та розуміння маркетингової діяльності як координатора управлінських рішень щодо поточної та стратегічної діяльності підприємства та відображає ієрархічність і варіативність рівнів управління (стратегічного, тактичного, оперативного) із відповідною стандартизацією мети, необхідної інформації, функціональних характеристик і термінів дії, що дозволяє здійснювати планування маркетингової діяльності на трьох рівнях − стратегічному, тактичному й оперативному − та сприяє оцінці формування нових можливостей для машинобудівного підприємства на основі активізації маркетингової діяльності як складової загального стратегічного управління;

організаційна структура відділу маркетингу машинобудівного підприємства на основі того, що маркетингова діяльність зосереджена на реалізації обмежених функцій маркетингу, то в основу відділу необхідно покласти функціонально-клієнтський принцип, який дозволяє концентруватися на найбільш вагомих напрямах маркетингової діяльності, що забезпечують досягнення встановлених цілей, а також сприяє побудові інформаційно-управлінської архітектури маркетингової діяльності, яка визначає структурні складові відділу маркетингу та інформаційні зв’язки, відтворює бачення вхідної інформації.


Практичне значення одержаних результатів. Запропоновані висновки та рекомендації, які мають прикладний характер, використано на підприємствах машинобудівної галузі Донецької області як складова частина реалізації системи стратегічного управління маркетинговою діяльністю. Результати дисертаційної роботи впроваджено в діяльність ВАТ «Ясинуватський машинобудівний завод» (довідка про впровадження № 2/38-396 від 15.09.2011 р.), де здобувачем запропоновано систему інформаційного забезпечення стратегічного управління маркетинговою діяльністю, яка дозволяє визначати мету на кожному з рівнів планування, а також у діяльності Державної податкової адміністрації України у Донецькій області (довідка про впровадження № 73/03-2143 від 30.08.2011 р.), де автором розроблено модель стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівного підприємства. 

Особистий внесок здобувача. Висновки, положення і рекомендації, викладені в роботі, одержано автором самостійно. 
Апробація результатів роботи. Результати дисертаційного дослідження доповідались та були схвалені на міжнародних науково-практичних конференціях студентів, аспірантів та молодих вчених: «Маркетинг у третьому тисячолітті» (м. Донецьк, 2008 р., 2009 р.); «Majesty of marketing» (м. Дніпропетровськ, 2008 р.); «Економіка та фінанси в умовах глобалізації: досвід, тенденції та перспективи розвитку» (м. Макіївка, 2009 р.); «Україна в умовах глобальної конкуренції: стратегія випереджаючого розвитку» (м. Донецьк, 2010 р.); «Маркетинг-дайжест» (м. Донецьк, 2010 р.); «Україна - Словаччина: фактори, проблеми і особливості глобалізації світової економіки» (м. Банська Бистриця, 2010 р.); «Маркетинг на міжнародних ринках товарів і послуг: глобальні аспекти» (м. Банська Бистриця, 2011 р.).

Публікації. За темою дисертації опубліковано 15 наукових праць. Із них 7 наукових статей у наукових фахових виданнях, 8 тез доповідей на науково-практичних конференціях. Загальний обсяг публікацій складає 4,3 д.а. 


Структура та обсяг роботи. Дисертація складається із вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел (174 найменування) і 6 додатків, містить 39 таблиць і 52 рисунки. Загальний обсяг роботи становить 231 сторінку. 
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ


У першому розділі «Теоретично-методичні засади становлення стратегічного управління маркетинговою діяльністю» досліджено та розвинуто понятійний апарат; систематизовано й удосконалено умови, процеси, форми та цілі стратегічного управління; удосконалено параметри стратегічного управління; наведено результати аналізу існуючих моделей стратегічного управління маркетинговою діяльністю та передумови їх удосконалення щодо специфіки маркетингової діяльності машинобудівних підприємств.


Виявлено, що стратегічне управління базується на побудові відносин, які характеризуються за допомогою системи «середовище − підприємство». Це обумовлено тим, що система стратегічного управління розглядає підприємство як відкриту систему, яка взаємодіє з елементами зовнішнього середовища (іншими підприємствами, установами, організаціями тощо) і надає можливість підтримувати певне становище в постійно мінливих умовах. У результаті аналізу умов, процесів, форм і цілей стратегічного управління здійснено їх систематизацію (рис.1), що сприяло вдосконаленню поняття стратегічного управління з позиції системності.  


Систематизація цілей, форм, процесів та умов дозволяє визначати складові та будувати ієрархічність змісту стратегічного управління, яке відзначається  умовами, процесами, формами та цілями, що формуються відповідно до особливостей діяльності підприємства та ринків, на яких воно працює. 


Удосконалено поняття стратегічного управління з позиції системності процесу. Встановлено, що стратегічне управління – це системна діяльність підприємства, яка відбувається за певними умовами, що здатні забезпечити успішну реалізацію процесів, сприяти розвитку підприємства через створення конкурентних переваг, адаптації до динамічності зовнішнього середовища та реалізації стратегічної політики. 

Доведено, що логіка структури параметрів має містити ті, що відтворюють наявність, стан, використання та розвиток.
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Рис.1. Систематизація умов, процесів, форм і цілей стратегічного управління


Визначено, що здебільшого акцентується увага тільки на економічних показниках, а маркетингові, які є вагомими в системі стратегічного управління, залишаються поза увагою. Відповідно доповнено параметри стратегічного управління маркетинговими показниками (рис. 2).

Підставою для доповнення параметрів стратегічного управління показниками маркетингової діяльності є те, що за своєю сутністю маркетинг є інструментом управління позицією підприємства на ринку та його конкурентоспроможністю.

На основі динамічного підходу і теорії взаємодії вдосконалено поняття маркетингової діяльності та встановлено, що маркетингова діяльність промислового підприємства – це гнучка система його взаємодії з ринковим середовищем, у процесі якого відбувається виникнення та реалізація відносин підприємства з іншими суб’єктами ринку. 

Обґрунтовано, що особливості маркетингової діяльності промислового підприємства визначаються такими параметрами: характер товару, що виробляє або реалізує промислове підприємство; система збуту в сегменті «В2В»; порядок встановлення цін на промислову продукцію; засоби просування промислової продукції; компетенція персоналу промислового підприємства; характер придбання та споживання промислової продукції; система взаємовідносин між суб’єктами промислового ринку.
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Рис. 2. Параметри стратегічного управління з урахуванням маркетингової діяльності

Це надало можливість з’ясувати взаємозв’язки в системі маркетингової діяльності промислового підприємства.

Доведено, що з технології здійснення маркетингової діяльності машинобудівного підприємства виходитимуть її основні принципи, що включають: націленість на досягнення кінцевого практичного результату виробничо-збутової діяльності; ефективну реалізацію товару на ринку в запланованій кількості; оволодіння часткою ринку або сегменту відповідно до довгострокової мети; концентрацію дослідницьких, виробничих і збутових зусиль на існуючих та потенційних потребах клієнтів, що забезпечить інноваційність розробок; взаємодію машинобудівного підприємства з клієнтами на основі маркетингу відносин; єдність і взаємозв'язок стратегії і тактики пристосування до вимог потенційних покупців з одночасним цілеспрямованим впливом на них.

Систематизовано складові маркетингової діяльності та взаємозв’язки між ними, які дозволяють реалізувати комплекс маркетингу. Визначено, що узагальнена схема маркетингової діяльності промислового підприємства містить  чотири блоки: базові складові (предмет маркетингової діяльності) – продукція, збут, ціна, просування, персонал; ключові процеси – інновації, взаємодія, знижки, комунікація, компетенція; об’єкти маркетингової діяльності, на які спрямовані базові складові та ключові процеси, – потреби, клієнти, контракти, інформація, сервіс; складові інформаційної системи маркетингової діяльності, які є основою для впровадження системи стратегічного управління маркетинговою діяльністю. Запропоновані складові маркетингової діяльності промислового підприємства дозволяють конкретизувати основні предмети, об’єкти та процеси, що є підґрунтям для подальшого розвитку моделі стратегічного управління маркетинговою діяльністю.

Модель стратегічного управління маркетинговою діяльністю, побудована на основі графічної моделі процесу управління, базується на комплексному дослідженні промислового ринку та дослідженні машинобудівного підприємства, що є підґрунтям визначення мети маркетингової діяльності, її завдань та загальної стратегії (або системи стратегій). Модель стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівного підприємства ґрунтується на сукупності елементів промислового маркетингу, які передбачають конкретизацію напрямів і змісту маркетингової діяльності, що дозволяє забезпечити досягнення цілей та вирішення завдань і створює основу формування маркетингової інформаційної системи. 

У другому розділі «Кон’юнктурний та маркетинговий аналіз системи стратегічного управління маркетинговою діяльністю в підприємствах машинобудування» викладено результати дослідження сучасного стану та фірмової структури ринку машинобудування, аналізу маркетингової діяльності підприємств машинобудування, моніторингу стратегічного управління маркетинговою діяльністю та його проблем.


Визначено, що машинобудівний комплекс України представлений майже всіма підгалузями та Україна має потужний потенціал для розвитку підприємств машинобудівної галузі. Доведено, що методичний підхід до дослідження фірмової структури має містити аналіз видової структури виробництва продукції машинобудування та його розміщення, питомої ваги підприємств машинобудування в певних секторах та товарної структури виробництва з визначенням її конкурентоспроможності та можливостей інтеграції у світовий ринок машинобудування.

Ринок збуту продукції вітчизняного машинобудування обмежений, проте обсяги закупівель значні, а практично всі підприємства мають вузьку спеціалізацію та високу технічну компетенцію, що значно обмежує конкуренцію на ринку. Виявлено, що існуючі відділи маркетингу не беруть участі у плануванні, аналізі господарської діяльності машинобудівного підприємства, аналізі забезпечення ресурсами, інноваціях та координації, що викликано фрагментарністю маркетингової діяльності, але не координуючої.  

У результаті аналізу розподілу функцій маркетингу за відділами встановлено, що відбувається певне дублювання необхідної інформації. Функції маркетингу виконуються безпосередньо у відділі маркетингу та збуту, проте вони здійснюються і в інших відділах відповідно до їх потреб в інформації, а кожен із відділів аналізує інформацію в необхідному для них розрізі. З цієї точки зору, відділ маркетингу має виступати як консолідуючий центр, який збирає, обробляє, накопичує та використовує інформацію, а також надає її для використання іншими структурними підрозділами. 

Аналіз маркетингової діяльності машинобудівних підприємств дозволив визначити основні компоненти маркетингу, які потребують більш глибокого дослідження (табл. 1).
Таблиця 1

Елементи комплексу маркетингу, які потребують більш глибокого дослідження
	Етапи прийняття рішень
	Продукція
	Збут
	Ціна
	Просування
	Персонал
	Інновації
	Споживачі (клієнти)
	Конкуренти
	Планування

	Організація  
	+
	+
	підприємства застосовують витратний метод
	+
	+
	+
	
	
	+

	Реалізація 
	
	+
	
	
	+
	
	+
	
	+

	Аналіз та контроль 
	+
	+
	
	
	
	+
	+
	+
	

	Регулювання 
	
	
	
	
	
	+
	
	+
	

	Мотивація 
	
	
	
	
	+
	
	+
	
	

	Координація 
	+
	+
	
	+
	+
	+
	
	
	+



Відповідно до аналізу доступності продукції ВАТ «ЯМЗ» до ринків збуту визначено, що дане підприємство орієнтоване здебільшого на ринки країн СНД – Росію, Казахстан, Білорусь, тоді як доступ на ринки далекого зарубіжжя обмежується кількома країнами (Туреччина, В’єтнам, Куба, Болгарія, Алжир). 

Щодо розподілу продажів між внутрішнім і зовнішнім ринками, то тут з’ясовано, що 50% продукції ВАТ «ЯМЗ» орієнтовано на експорт. Це означає, що підприємству необхідно посилити маркетингову діяльність з утримання існуючих зовнішніх ринків та розвитку внутрішнього ринку збуту. Проте результати дослідження продажу номенклатури продукції доводять, що тільки деякі позиції користуються попитом на зовнішньому ринку, зокрема КСП-32, КСП-33, КСП-22, ПК8-МА.

Формування ціни на продукцію машинобудування прямо пов’язане з обсягами виробництва. Зростання обсягів сприяє зниженню відпускної ціни, і навпаки. Зважаючи на те, що обсяги мають тенденцію до зниження, простежується зростання собівартості, а отже, і ціни при збереженні існуючої якості продукції. Рекомендовано застосовувати більш сучасні методи формування цінової політики, наприклад ціннісний метод, хоча його застосування ускладнене, бо підприємства орієнтовані на випуск традиційної (застарілої) продукції, цінність якої полягає в її основній функції.  

У результаті дослідження клієнтської бази ВАТ «ЯМЗ» за обсягами та ритмічністю закупівель всю сукупність клієнтів розподілено на три групи:


1. Стратегічно важливі − ЗАТ ТД «Северный Кузбасс» (Росія), ТОВ ТМД «ЯМЗ», ДП «Луганськвугілля», ВАТ «Белон» (Росія), ВАТ «Разрез» (Росія), ТОВ «Євроімпекс», РУП ВО «Беларуськалий» (Білорусь), ВАТ «Южкузбассуголь» (Росія).


2. Об’ємні − ВАТ УД «Испат - Кармет» (Казахстан), ДП «Свердлов-антрацит», ЗАТ «Антарек Групп» (Росія), ВАТ «Уралкалий» (Росія), ТОВ «Квант», ТОВ «Сервісдонторг», ТОВ «Домініка», ЗАТ «Оптимпрофи» (Росія), «Ист Мек» (Казахстан), ТОВ «Агроснаб Донбасу», ТОВ «Орвікс», ТОВ «Укренергопрактик».


3. Одиничні (ті, які здійснювали купівлю устаткування один раз або в кількості до трьох одиниць).

Відповідно до цього розподілу визначено, що маркетингова діяльність ВАТ «ЯМЗ» має бути спрямована на дві групи клієнтів. По відношенню до першої групи доцільно розробити та запровадити програму лояльності. Для активізації продажів у другій групі доцільно запровадити систему лізингу. 

Доведено, що маркетингова діяльність машинобудівних підприємств не має системного та комплексного характеру, маркетинг як функція виокремлений із системи управління та має фрагментарний характер. Це призводить до того, що маркетингова діяльність машинобудівних підприємств є низькоефективною або взагалі неефективною. У своїй більшості маркетингова діяльність машинобудівних підприємств обмежується виконанням функцій збуту, що звужує певним чином повноцінний управлінський процес та позбавляє розуміння маркетингової діяльності як системної та інтегрованої. 

Досвід аналізу маркетингової діяльності машинобудівних підприємств свідчить, що на багатьох із них основними чинниками, які створюють перешкоди управлінню, є: зниження ролі та місця маркетингу в організаційній структурі підприємства; кваліфікаційний рівень персоналу, зайнятого у сфері маркетингу; проблеми інтеграції персоналу; відсутність міжфункціонального узгодження та узгодження за рівнями управління; відсутність системності процесу планування маркетингової діяльності.

Відзначено, що особливу проблему становить відсутність міжфункціонального узгодження, що у свою чергу позбавляє маркетингову діяльність машинобудівного підприємства функції координатора і центру контролю й аналізу показників діяльності всього підприємства. 


У третьому розділі «Реалізація та вдосконалення стратегічного управління маркетинговою діяльністю в підприємствах машинобудування» визначено основні елементи маркетингової інформаційної системи та розроблено модель інформаційного забезпечення стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівного підприємства, а також визначено етапи реалізації маркетингового підходу до управління діяльністю, розроблено пропозиції щодо інформаційно-управлінської архітектури відділу маркетингу машинобудівного підприємства, здійснено оцінку ефективності управління маркетинговою діяльністю підприємствами машинобудування й удосконалено цю оцінку на основі збалансованої системи показників.

Відповідно до досліджень проблем і досвіду побудови інформаційного забезпечення стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівних підприємств розроблено модель цього забезпечення (рис. 3), засновану на принципах інтеграції та розуміння маркетингової діяльності як координатора управлінських рішень щодо поточної та стратегічної діяльності машинобудівного підприємства. 
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Рис. 3. Модель інформаційного забезпечення стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівного підприємства 

Упровадження даної системи надає можливість здійснювати планування маркетингової діяльності на трьох рівнях: стратегічному, тактичному й оперативному. 

Запропонована система інформаційного забезпечення стратегічного управління маркетинговою діяльністю дозволяє визначати мету на кожному з рівнів планування, конкретизувати інформацію, необхідну для досягнення цієї мети, надає функціональні характеристики та встановлює термін дії планування. Ця система побудована на оцінці формування нових можливостей для машинобудівного підприємства на основі активізації маркетингової діяльності як складової загального стратегічного управління. 

Обґрунтовано, що організаційну структуру маркетингової діяльності на підприємстві можна визначити як сукупність служб, відділів, підрозділів, до складу яких входять фахівці, орієнтовані на певну маркетингову діяльність. Службу маркетингу створюють для забезпечення гнучкого пристосування діяльності машинобудівного підприємства до своєчасних змін маркетингового середовища.

Служба маркетингу машинобудівного підприємства є тією ланкою в управлінні підприємством, яка спільно з виробничою, фінансовою, збутовою, технологічною, кадровою та іншими видами діяльності утворює єдиний інтегрований процес, спрямований на задоволення поточних і перспективних потреб клієнтів та отримання на цій основі прибутку.

Відповідно до такої позиції розроблено інформаційно-управлінську архітектуру маркетингової діяльності, яка дозволяє виявити структурні складові служби  маркетингу та вхідні інформаційні зв’язки. 
Дана архітектура відтворює не тільки структурні складові відділу маркетингу, але і надає бачення вхідної інформації. Крім ієрархічного підпорядкування, визначено комунікативні зв’язки як між структурними одиницями відділу маркетингу, так і з іншими структурами машинобудівного підприємства. Це надає можливість встановити напрями руху вхідної та вихідної інформації, яка є обґрунтуванням прийняття стратегічних управлінських рішень. 

Зазначено, що зовнішні інформаційні потоки мають різну інтенсивність у розрізі напрямів комунікацій та окремих елементів системи. Комунікації мають забезпечуватися вхідними ресурсами, технологіями та взаємодіями між внутрішніми елементами.

Запропоновано застосувати клієнтський принцип організації відділу збуту у складі служби маркетингу машинобудівного підприємства на прикладі ВАТ «ЯМЗ». У результаті дослідження роботи служби маркетингу і підприємства загалом доведено, що проблема реалізації всього комплексу функцій маркетингу вирішується за умови формування відносин відповідальності за функції, яка підтримується мотивацією до ефективної роботи, як персоналу служби маркетингу, так і інших відділів, що долучаються до участі в реалізації маркетингових операцій. У зв’язку з цим відзначено, що рушійною силою системи відносин є мотиваційний механізм, суть якого полягає в тому, що на рівні підприємства, підрозділу вводиться економічне і матеріальне стимулювання, засноване на принципах повної та часткової самоокупності й часткового самофінансування структурних підрозділів підприємства. 
Таблиця 2
 Розрахунок збалансованої системи показників для відділу збуту ВАТ «ЯМЗ»

	Показник
	Формула розрахунку
	Кількісне значення
	Абсо-лютне відхилен-ня
	Темп зростання /знижен-ня, %
	Примітки

	
	
	2009 
	2010 
	
	
	

	Прибуток на одиницю реалізованої продукції (Ф1), %
	Ф1 = (прибуток на одиницю продукції / вартість одиниці продукції) × 100%
	12,1
	12,6
	+0,5
	104,13
	Визначає зміну рівня прибутку на одиницю продукції (чим більше значення, тим краще)

	Обсяг постійних витрат по відділу (Ф2), %
	Ф2 = (витрати постійні по відділу / загальні витрати) × 100%
	3,5
	3,7
	+0,2
	105,71
	Визначає динаміку обсягу постійних витрат по відділу (чим менше значення, тим краще)

	Середній термін погашення дебіторської заборгованості (Ф3), днів
	ФЗ = Сума термінів погашення заборгованості / кількість клієнтів-боржників
	28
	17
	- 11
	60,71
	Зменшення значення характеризує збільшення швидкості повернення коштів (чим менше значення, тим краще)

	Індекс конкурентоспроможності цін підприємства (К1)
	К1 = ціна продукції підприємства / ціни продукції найсильнішого конкурента
	1,2
	0,98
	-0,22
	81,67
	Якщо значення К1, менше одиниці, то ціни є більш конкурентоспроможними

	Середній термін безперервної роботи з клієнтом (К2), місяців
	К2 = загальний термін безперервної роботи з клієнтами / кількість клієнтів
	33
	27
	- 6
	81,82
	Чим більше значення, тим довший строк роботи з клієнтами

	Індекс задоволеності обслуговуванням на підприємстві (К3)
	К3 = кількість задоволених обслуговуванням клієнтів / загальна кількість клієнтів
	0,68
	0,72
	+0,04
	105,88
	Чим ближче значення К3 до 1, тим краще задоволеність клієнтів обслуговуванням

	Індекс задоволеності клієнтів (Б1)
	Б1 = кількість задоволених клієнтів / загальна кількість клієнтів
	0,78
	0,81
	+0,03
	103,84
	Чим ближче значення Б1 до 1, тим краще задоволеність клієнтів роботою з підприємством

	Обсяг доходів від сервісних послуг у вартісному вираженні за період (Б2), %
	Б2 = (обсяг доходів від сервісних послуг / загальний обсяг доходів) × 100%
	1,7
	1,4
	-0,3
	82,35
	Зростання значення свідчить про збільшення обсягу надання сервісних послуг (чим більше, тим краще)

	Частка завдань, які виконані у строк та в межах бюджету коштів відділу (Б3), %
	Б3 = (кількість завдань, які виконані в строк та в межах бюджету / загальна кількість виконаних завдань) × 100%
	81,4
	77,6
	-3,8
	95,33
	Чим ближче значення Б3 до 100, тим краще виконання завдань

	Відсоток співробітників, які відповідають кваліфікаційним вимогам (П1)
	П1 = (кількість працівників, які відповідають кваліфікаційним вимогам / загальна кількість працівників) × 100%
	93,7
	91,4
	- 2,3
	97,54
	Чим ближче значення П1 до 100, тим більш кваліфікованим є персонал підприємства

	Відсоток співробітників, які здійснюють подальше навчання (П2)
	П2 = (кількість співробітників, які здійснюють подальше навчання / загальна кількість співробітників) × 100%
	24,1
	17,2
	- 6,9
	71,37
	Чим ближче значення П2 до 100, тим більше співробітників націлені та прагнуть до зростання власних навичок та компетенцій

	Індекс задоволеності персоналу (П3)
	П3 = кількість задоволених співробітників / загальна кількість співробітників
	0,86
	0,79
	-0,07
	91,86
	Чим ближче значення П3 до 1, тим краще задоволеність персоналу умовами робіт на підприємстві


Побудована в такий спосіб система відносин дозволяє задіяти внутрішні резерви і ресурси підприємства для досягнення максимально можливого результату.

Виходячи з того, що на машинобудівних підприємствах існують та певним чином функціонують відділи збуту та складська інфраструктура, запропоновано впроваджувати збалансовану систему показників саме з цих підрозділів. У табл. 2 наведено запропоновані показники оцінки ефективності відділу збуту. Визначено, що стратегічні цілі відділу збуту мають бути щільно пов’язані із загальними цілями підприємства за всіма перспективами розвитку. Маючи на меті розвиток сервісу додаткових послуг (у перспективі маркетингу і ринків), відділ повинен стимулювати просування цих послуг серед клієнтів.

Таким чином, збалансована система показників переводить місію і загальну стратегію підприємства в систему чітко поставлених цілей і завдань, а також показників, що визначають ступінь досягнення цілей у рамках чотирьох основних проекцій: фінансів, маркетингу, внутрішніх бізнес-процесів, навчання і зростання.

ВИСНОВКИ


У дисертаційній роботі здійснено теоретичні узагальнення та запропоновано вирішення наукової задачі формування процесів стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівного підприємства за результатами дослідження сутності стратегічного управління та маркетингової діяльності, параметрів стратегічного управління, проблем маркетингової діяльності. Результати дослідження дозволили зробити такі висновки:  
1. Здійснено систематизацію цілей, форм, процесів та умов, що сприяє визначенню складових та побудові ієрархічності змісту стратегічного управління. Доведено, що стратегічне управління має визначатися умовами, процесами, формами та цілями, які формуються відповідно до особливостей діяльності підприємства та ринків, на яких воно працює. 

2. Удосконалено поняття стратегічного управління як системної діяльності підприємства, яка відбувається за певними умовами, що здатні забезпечити успішну реалізацію процесів і сприяють розвитку підприємства через створення конкурентних переваг, адаптації до динамічності зовнішнього середовища та реалізації системної стратегічної політики; поняття  маркетингової діяльності промислового підприємства як динамічного процесу, що впливає на суб'єкти та об'єкти промислового ринку через побудову певних взаємовідносин. Доведено, що маркетингова діяльність промислового підприємства є гнучкою системою його взаємодії з ринковим середовищем, у процесі якого відбувається виникнення та реалізація відносин підприємства та інших суб’єктів ринку. З урахуванням того, що в сучасних умовах динамічності ринку відбуваються швидкі зміни, запропоновано виокремити такі складові маркетингової діяльності, як інновації та взаємодія з клієнтами, бо вони визначають конкуренту позицію підприємства (інновації) та ефективність власної діяльності (взаємодія з клієнтами).

3. Розвинуто параметри стратегічного управління на основі зміни їх логіки: наявність, стан, використання, розвиток. Доповнено параметри стратегічного управління відповідними маркетинговими показниками на підставі того, що за своєю сутністю маркетинг є інструментом управління позицією підприємства на ринку та його конкурентоспроможністю, що є одним із ключових параметрів ринкової сили підприємства.
4. Розроблено модель стратегічного управління маркетинговою діяльністю машинобудівного підприємства, що ґрунтується на сукупності елементів промислового маркетингу, які передбачають конкретизацію напрямів і змісту маркетингової діяльності на підприємстві, що дозволяє забезпечити досягнення цілей і вирішення завдань та започатковує систему комплексного дослідження ринку, яка є основою формування маркетингової інформаційної системи. 

5. Розроблено узагальнену схему маркетингової діяльності промислового підприємства, яка містить чотири блоки: базові складові (предмет маркетингової діяльності) – продукція, збут, ціна, просування, персонал (вони є класичними); ключові процеси, які є основоположними у маркетинговій діяльності стосовно базових складових, – інновації, взаємодія, знижки, комунікація, компетенція; об’єкти маркетингової діяльності, на які спрямовані базові складові та ключові процеси, – потреби, клієнти, контракти, інформація, сервіс; складові інформаційної системи маркетингової діяльності, які є основою для впровадження системи стратегічного управління маркетинговою діяльністю.   

6. Удосконалено модель інформаційного забезпечення, засновану на принципах інтеграції та розуміння маркетингової діяльності як координатора управлінських рішень щодо поточної та стратегічної діяльності машинобудівного підприємства. Упровадження запропонованої моделі надає можливість здійснювати планування маркетингової діяльності на трьох рівнях: стратегічному, тактичному й оперативному. Система інформаційного забезпечення стратегічного управління маркетинговою діяльністю дозволяє визначати мету на кожному з рівнів планування, конкретизувати інформацію, необхідну для досягнення цієї мети, надає функціональні характеристики та встановлює термін дії планування.

7. З урахуванням специфіки діяльності досліджених машинобудівних підприємств та особливостей маркетингу визначено  пропозиції щодо застосування матричної структури, побудованої на основі функціонального та клієнтського підходів. Це обумовлено тим, що більшість підприємств машинобудування мають відділи збуту, тож відповідно до цього пропонується створювати відділ маркетингу, де однією із структурних складових буде відділ збуту. Відповідно до такої позиції побудовано інформаційно-управлінську архітектуру маркетингової діяльності, яка дозволяє з’ясувати структурні складові відділу маркетингу та вхідні інформаційні зв’язки та відтворює не тільки структурні складові відділу маркетингу, але і надає бачення вхідної інформації.

8. Запропоновано застосування збалансованої системи показників для оцінки ефективності управління маркетинговою діяльністю машинобудівного підприємства за підрозділами збуту та складської інфраструктури на підставі того, що в машинобудівних підприємствах основним напрямом маркетингової діяльності є ефективний збут продукції, це обумовлюється тим, що на практиці робота з клієнтами ведеться переважно через відділ збуту та склад (забезпечує відвантаження готової продукції).
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Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук зі спеціальності 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – ДВНЗ «Приазовський державний технічний університет» Міністерства освіти і науки, молоді та спорту України, Маріуполь, 2011. 

У дисертації розроблено науково-методичні положення щодо формування і впровадження системи стратегічного управління маркетинговою діяльністю підприємств машинобудування та практичні рекомендації щодо підвищення ефективності маркетингової діяльності.  
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В диссертации разработаны научно-методические положения относительно формирования и внедрения системы стратегического управления маркетинговой деятельностью предприятий машиностроения и практические рекомендации по повышению эффективности маркетинговой деятельности.

Усовершенствован понятийно-категориальный аппарат. Конкретизированы элементы процесса стратегического управления. Систематизированы и усовершенствованы условия, процессы, формы и цели стратегического управления. Усовершенствованы параметры стратегического управления. Систематизированы составляющие маркетинговой деятельности машиностроительного предприятия. Сформирован методический подход к организации маркетинговой деятельности на промышленном предприятии. 

Обоснована модель стратегического управления маркетинговой деятельностью машиностроительного предприятия. Осуществлен конъюнктурный анализ фирменной структуры рынка машиностроения в Украине. 

Выполнен комплексный анализ маркетинговой деятельности предприятия в рамках элементов комплекса маркетинга и выявлены проблемы внедрения и функционирования системы маркетинга на машиностроительных предприятиях. Исследовано распределение функций управления маркетинговой деятельностью и определены проблемы применения инструментов маркетинга. 

Проведена сегментация клиентов предприятия по объемам закупок и ритмичности. Выполнен мониторинг стратегического управления маркетинговой деятельностью и выявлены его проблемы. Разработана модель информационного обеспечения стратегического управления маркетинговой деятельностью. 

Конкретизированы этапы реализации маркетингового подхода к управлению деятельностью. Разработаны предложения по информационно-управленческой архитектуре отдела маркетинга машиностроительного предприятия. Усовершенствован методический подход к оценке эффективности управления маркетинговой деятельностью на основе сбалансированной системы показателей.

Ключевые слова: машиностроительные предприятия, стратегическое управление, маркетинговая деятельность, параметры стратегического управления, модель стратегического управления маркетинговой деятельностью, информационно-управленческая архитектура.
SUMMARY


Boldireva A.S. The Strategic management of enterprises of engineer marketing activity. − Manuscript.  

Dissertation on the receipt of scientific degree of candidate of economic sciences from speciality 08.00.04 − is Economy and management enterprises Priazovskiy state technical university, Mariupol, 2011.
In dissertation scientific-methodical positions in relation to forming and introduction of the system of strategic management marketing activity of enterprises of engineer and practical recommendations are developed on the increase of efficiency of marketing activity.

Systematized and improved terms, processes, forms and aims of strategic management. The parameters of strategic management are improved. A strategic case marketing activity of machine-building enterprise frame is grounded. The conjuncture analysis of brandname structure of market of engineer is carried out in Ukraine. The model of the informative providing of strategic management marketing activity is developed.  Developed suggestion on informative-administrative architecture of department of marketing of machine-building enterprise. The methodical going is improved near the estimation of efficiency of management marketing activity on the basis of the balanced system of indexes.

Keywords: machine-building enterprises, strategic management, marketing activity, parameters of strategic management, strategic case marketing activity frame, informative-administrative architecture.
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