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ВСТУП

В останнє десятиріччя з початком формування постіндустріальної економіки саме інновації й інноваційна діяльність, що базується на інновації і зусиллях, вийшли на перше місце серед факторів економічного зростання. Цим обумовлений інтерес науковців і практиків до проблематики інноваційного розвитку, обґрунтування вибору його найбільш раціональних шляхів, управління інноваційними процесами переходу економіки на інноваційний розвиток.  Вочевидь зрозуміло, що інноваційний шлях розвитку для України, як і для будь-якої цивілізованої країни, не має альтернатив. 

Зволікання з переходом до нього загрожує системним відривом від передових економічно розвинених країн через несумісність технологій, системи управління, стандартів якості життя тощо, подолати який буде практично неможливо.

Пошук ефективних шляхів переходу до інноваційного розвитку ускладнюється підвищеними нестабільністю і нестаціонарністю процесів, характерними для економіки перехідного типу, доповненими специфічними вітчизняними рисами, що породжує багато проблем.

Серед основних проблем слід назвати:

· неоднозначність, неопрацьованість підходів до оцінки наявного інноваційного потенціалу суб’єктів господарювання, визначення його необхідного і достатнього рівня для розвитку з опорою на інновації в конкретних економічних умовах;

· відсутність чіткої критеріальної бази для вибору найбільш ефективних з погляду зовнішніх і внутрішніх умов напрямків інноваційного розвитку;

· труднощі у залученні необхідних обсягів інвестиційних ресурсів для забезпечення інноваційної діяльності підприємств;

· практична відсутність ефективних науково обґрунтованих підходів до формування механізму організаційно-економічного забезпечення інноваційного процесу промислового підприємства на стратегічному та тактичному рівнях управління;
· недостатня увага до проблем розвитку і неефективного використання інтелектуального потенціалу взагалі;

· слабкість мотивації інноваційної діяльності для більшості суб’єктів господарювання, безсистемність і слабка дієвість комплексу заходів з просування нової продукції на ринок, особливо щодо формування і стимулювання споживчого попиту;

· неврахування, або навіть ігнорування в багатьох випадках основних положень концепції стійкого, екологічного, збалансованого розвитку при впровадженні конкретних інновацій; 
· недостатня увага до необхідності вирішення проблеми підвищення результативності інноваційної діяльності вітчизняних промислових підприємств;

· неоднозначність, неопрацьованість підходів до розуміння та підходів до оцінки інноваційної культури підприємства.
Перелік проблем можна продовжувати. Їх вирішення потребує значних зусиль науковців і фахівців-практиків, однак це є конче необхідним, оскільки ігнорування існуючих проблем практично позбавить Україну перспективи входження на рівних правах у співробітництво цивілізованих країн.

Слід зазначити, що в питаннях орієнтації економіки на інноваційний шлях розвитку світовим співробітництвом, насамперед економічно розвиненими країнами, накопичено значний досвід. Однак пряме його перенесення, без відповідної адаптації, на в практику вітчизняного господарювання лише дискредитує саму ідею інноваційного прискорення. Крім того, той, хто наздоганяє, завжди перебуває у гіршому становищі, а розрив із лідерами у багатьох галузях є надто значним, щоб його можна було б подолати у прийнятні терміни (якщо це можливо взагалі, наприклад, для комп’ютерної техніки, легкових автомобілів, багатьох видів побутової техніки тощо).

Але є інший шлях, який передбачає пошук і реалізацію наявних, ще досить значних в окремих галузях відносних переваг, зайняття і посилення провідних позицій у тих сферах діяльності, де для цього є достатні умови (аерокосмічна галузь, розроблення комп’ютерних програм, медицина, військова техніка і т.п.).
З цих позицій важко переоцінити роль науково-прикладних досліджень, спрямованих на вирішення окресленого кола проблем. Саме на це й зорієнтовані дослідження колективу кафедри маркетингу Сумського державного університету, результати яких наведено у даному звіті. Не претендуючи на вичерпність аналізу і однозначність отриманих результатів, авторам вдалося підійти до вирішення низки проблем управління інноваційним розвитком економічних систем. 
1 МІЖНАРОДНИЙ ДОСВІД ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ

1.1 Міжнародні аспекти конкурентоспроможності регіонів України і їх урахування при обґрунтуванні траєкторій інноваційного розвитку 

Аналіз процесів економічного розвитку свідчить – їх основою є інновації і інноваційна діяльність. Практика переконливо підтвердила тезу Й. Шумпетера [1], що основним механізмом розвитку економіки є конкуренція, заснована на інноваціях, яка призводить до "творчого руйнування" вже сформованих галузей і ринків, а також творчість людини, інноватора-підприємця, здатного втілити нові ідеї в ефективні економічні рішення. Країни, що стали на шлях інноваційного розвитку, першими починають виходити із світової економічної кризи і переходити до економічного зростання. При цьому слід зазначити, що стратегія наздоганяючого розвитку, яку намагалися реалізувати ряд країн Латинської Америки, Азії, Африки, бувших республік СРСР показала свою безперспективність. В той же час країни, що обрали стратегію інноваційного прориву, наприклад, Чехія, Словенія, Угорщина, Хорватія та ін. (загалом 12 постсоціалістичних країн Європи), а також постсоціалістичні країни Азії - В’єтнам, КНР, Камбоджа, Лаос, уже у 2003 р. вийшли на рівень, що перевищує показники 1990 р. При цьому, В’єтнам забезпечив зростання ВВП за 10 років майже у 5 разів, що свідчить про реальність можливостей реалізації стратегії інноваційного прориву у країнах з транзитивною економікою. 

Для України інновації й інноваційний розвиток є рушійною силою, яка здатна забезпечити її економічну незалежність і подолання розриву з розвинутими державами на основі принципу "обігнати не наздоганяючи". Тобто, не слідуючи буквально по шляху, який інші вже пройшли, завоювавши при цьому міцні позиції на світовому ринку, а йти, безсумнівно, у руслі світового розвитку, але своїм шляхом, вишукуючи і реалізуючи свої потенційні переваги, займаючи провідні позиції в тих галузях діяльності, де для цього є необхідні і достатні умови. Це є справедливим як для національної економіки в цілому, так і для окремих підприємств і установ. 

Таким чином, постає проблема виявлення (прогнозування) та обґрунтування найбільш перспективних напрямів інноваційного розвитку вітчизняної економіки, а також окремих її елементів (підприємств та установ), реалізація яких дозволила б реалізувати відносні конкурентні переваги, перейти до випереджаючої стратегії інноваційного прориву, зайняти гідне місце в світовому економічному просторі. 

Проблеми визначення пріоритетних напрямів інноваційного розвитку вітчизняної економіки досліджувалися у роботах багатьох науковців, зокрема [2-12]. Ними опрацьовано методологічні підходи до обґрунтування напрямів і шляхів структурно-інноваційної трансформації економіки України. Визначені, в основному, пріоритети інноваційного розвитку. Проте аналіз існуючих розробок  показує, що є серйозні протиріччя між підходами, що передбачають збереження багатоукладності економіки і підходами, що роблять ставку на інноваційний прорив. Як свідчить аналіз літературних джерел та практики виявлення і вибору перспективних напрямів розвитку на базі нової техніки і технологій (напрямів науково-технологічного розвитку), для прогнозування застосовуються, в основному, підходи, які базуються на експертних оцінках, як практично єдині, що дозволяють приймати рішення в умовах неповної, неточної чи суперечливої інформації щодо факторів економічного, політико-правового, соціально-демографічного, техніко-технологічного, природно-екологічного і т.д. середовища господарювання. Однак, інтуїтивний пошук перспективних напрямів розвитку, що ґрунтується на експертних оцінках, містить у собі багато еле​ментів суб'єктивізму, а відібрані варіанти далеко не завжди є кращими, іноді вони просто неприйнятні, оскільки не відповідають існуючим реаліям.

Окрім того, у вітчизняних реаліях практично не розглядаються перспективи визначення напрямів інноваційного розвитку вітчизняної економіки які б ураховували існуючий потенціал міжнародної конкурентоспроможності регіонів України з позиції можливості і доцільності реалізації стратегії інноваційного прориву у регіональному аспекті.

Виходячи з викладеного, метою дослідження  є розроблення і наукове обґрунтувати підходів до складання стратегічних прогнозів щодо виявлення перспективних напрямів інноваційного розвитку України, з урахуванням наявного потенціалу її окремих регіонів.

В основу розробок покладено авторську ідею, що при визначенні пріоритетних напрямів науково-технологічного інноваційного розвитку України слід ураховувати потенціал міжнародної конкурентоспроможності регіонів, їх наявні конкурентні переваги. Аналіз науково-методичних підходів до оцінки міжнародної конкурентоспроможності регіонів України (зокрема, [13-17]) свідчить, що найбільш адекватні оцінки отримані Фондом "Ефективне управління" [13]. 

За його методикою індекс глобальної конкурентоспроможності регіонів та країн (всього у вибірку попали 149 країни) розраховується як сукупність трьох груп індексів, що характеризують: базові фактори розвитку (стабільність функціонування державних і суспільних інститутів, інфраструктурне забезпечення, макроекономічну стабільність, стан здоров’я та рівень освіти робочої сили); фактори, що забезпечують ефективність функціонування економіки (стан вищої освіти та професійної підготовки, ефективності ринків товарів та праці, рівень розвитку фінансового ринку, забезпечення новими технологіями, розмір ринку); фактори інновацій та розвитку (рівень розвитку бізнесу, стан інноваційної сфери).  

Узагальнена оцінка конкурентоспроможності регіонів України, побудована за даними [13], подана у табл. 1.1. Умовні позначення у табл. 1.1: Р – рейтинг регіону серед 149 аналізованих країн світу; Б – бальна оцінка рівня конкурентоспроможності за шкалою 1-7.

Дані табл. 1.1 свідчать про значну нерівномірність розвитку регіонів України як за загальним індексом конкурентоспроможності, так і за окремими субіндексами. І цю нерівномірність слід обов’язково враховувати при виборі траєкторій інноваційного розвитку. 

За станом інноваційної сфери окремі регіони (Дніпропетровська обл., Запорізька обл., м. Київ) знаходяться на достатньо високому рівні. Для порівняння: Індія – 32 позиція у рейтингу, Польща – 64, Росія – 48, Китай – 28, США -1. Достатньо високий рейтинг за цим фактором має і Сумська обл., інші ж регіони України значно відстають. Аналіз табл. 1.1 свідчить, що інноваційні фактори є практично єдиними за рівнем яких Україна посідає пристойне місце у рейтингу міжнародної конкурентоспроможності. Це лише підтверджує без альтернативність інноваційного шляху розвитку для України у відповідності зі стратегією інноваційного прориву.  

Із цього слідує, що високий потенціал інноваційної сфери поіменованих регіонів слід стимулювати до реалізації. Ці регіони повинні стати свого роду "локомотивом" інноваційного прискорення розвитку економіки України.

В інших регіонах слід реалізувати стратегії розвитку, що ґрунтуються на базових факторах чи факторах ефективності.

Таблиця 1.1 – Оцінка факторів глобальної конкурентоспроможності регіонів України

	Регіон
	Індекс глобальної конкуренто-спроможності
	у т.ч.

	
	
	Базові фактори
	Фактори ефектив-ності
	Фактори інновацій та розвитку
	у т.ч.

	
	
	
	
	
	Рівень розвитку бізнесу
	Інновації

	
	Р
	Б
	Р
	Б
	Р
	Б
	Р
	Б
	Р
	Б
	Р
	Б

	м. Київ
	63
	4,2
	77
	4,3
	55
	4,2
	73
	3,6
	87
	3,8
	48
	3,4

	Запорізька обл.
	64
	4,2
	72
	4,4
	65
	4,1
	54
	3,8
	80
	3,9
	39
	3,6

	Одеська обл. 
	68
	4,4
	74
	4,4
	66
	4,1
	95
	3,3
	102
	3,6
	81
	3,0

	Дніпропетро-вська обл. 
	75
	4,1
	70
	4,4
	79
	3,9
	72
	3,6
	99
	3,6
	36
	3,7

	Сумська обл. 
	79
	4,0
	80
	4,3
	74
	4,0
	84
	3,5
	96
	3,7
	64
	3,2

	Донецька обл.. 
	82
	4,0
	94
	4,2
	73
	4,0
	67
	3,7
	51
	4,4
	92
	3,0

	Львівська обл..
	89
	4,0
	89
	4,2
	80
	3,9
	97
	3,3
	97
	3,7
	95
	3,0

	Полтавська обл. 
	92
	3,9
	93
	4,2
	84
	3,8
	114
	3,1
	113
	3,5
	114
	2,7

	Хмельницька обл. 
	101
	3,8
	100
	4,1
	88
	3,8
	118
	3,1
	105
	3,6
	127
	2,6

	Черкаська обл. 
	104
	3,8
	104
	4,0
	94
	3,8
	120
	3,0
	101
	3,6
	136
	2,5

	Віницька обл. 
	105
	3,8
	106
	4,0
	95
	3,8
	136
	2,9
	129
	3,3
	140
	2,4


	 Херсонська обл.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Житомирська обл.
	112
	3,7
	84
	4,2
	108
	3,6
	148
	2,2
	149
	2,3
	147
	2,1

	АР Крим
	115
	3,6
	117
	3,9
	104
	3,6
	142
	2,8
	140
	3,2
	138
	2,4

	Закарпатська обл. 
	131
	3,4
	115
	3,9
	122
	3,4
	149
	2,2
	148
	2,5
	149
	1,9


Для вибору конкретних напрямків інноваційного розвитку регіонів які мають високий інноваційний потенціал слід застосовувати авторський підхід [18], який передбачає поєднання маркетингових прогнозів, для виявлення найбільш імовірних тенденцій зміни споживчого попиту на різних товарних ринках, з експертними оцінками стану розвитку науки і техніки, для визначення можливостей втілення наявних і перспективних науково-технічних розробок у нові продукти, технології їх виготовлення і просування на ринку які б відповідали існуючим і перспективним запитам споживачів, дозволить виділити і обґрунтувати перспективні з комерційної точки зору напрями науково-технологічного інноваційного розвитку України (її окремих регіонів).  

Реалізація зазначеної ідеї передбачає розв’язання двох комплексів науково-прикладних завдань: 

· експертної оцінки стану й можливих тенденцій розвитку науково-технічного прогресу (НТП); 

· маркетингового прогнозування тенденцій зміни споживчого попиту (можливостей його формування - для радикальних інновацій). 

Розглянемо детальніше виділені комплекси завдань (попередньо здійснивши їхню декомпозицію) за схемою: завдання, проблеми щодо їх розв’язання, підходи до вирішенням проблем.

І. Завдання експертної оцінки тенденцій розвитку НТП:

1. Обґрунтування складу, структури й обсягу вибірки експертів для прогнозування перспективних напрямків інноваційного розвитку. Проблеми: які галузі науки й техніки потрібно аналізувати? кого вважати експертами в конкретній галузі науки й техніки, і за якими ознаками? Шляхи вирішення: застосування положень теорії циклічності для визначення тенденцій розвитку НТП, світової й національної економіки.  

2. Формування критериальної бази для відбору перспективних напрямків розвитку, а також визначення їхньої пріоритетності з урахуванням можливих сценаріїв розвитку подій у майбутньому. Проблеми: які сценарії розвитку подій очікуються в перспективі і які їхні ймовірності? які критерії обрати і як визначити їхню пріоритетність щодо конкретного сценарію? як буде змінюватися ця пріоритетність у часі? Шляхи вирішення: доцільно виділити, як мінімум, оптимістичний, песимістичний і номінальний сценарії. Для оцінки їхніх ймовірностей доцільно застосовувати метод Байеса, який дозволяє враховувати ймовірності впливу конкретних факторів у бік збільшення (або зменшення) вірогідності аналізованого сценарію.  

3. Розроблення методичних основ експертних опитувань щодо перспективних напрямків розвитку, обробки й інтерпретації їх результатів. Проблеми: як мотивувати експертів? як уникнути лобіювання експертами власних інтересів? як оцінити вірогідність отриманих результатів? Методичні основи експертних опитувань достатньо відпрацьовані, однак слід враховувати, що експерти, як правило, відомі фахівці, заглиблені в обмежене коло проблем певної галузі науки й техніки й свідомо, чи ні, можуть надавати їм перевагу.
ІІ. Завдання маркетингового прогнозування тенденцій розвитку й зміни споживчого попиту:

1. Прогнозування майбутніх запитів споживачів з урахуванням можливих сценаріїв розвитку подій. Проблеми: як спрогнозувати майбутні запити у середньостроковій і довгостроковій перспективі? як визначити латентні потреби? як спрогнозувати потреби у принципово нових товарах? Існуючі підходи до прогнозування майбутніх потреб мають невисоку точність і їх важко застосовувати для прихованих потреб.  

2. Прогнозування тривалості життєвого циклу нової техніки й технологій, які покладено в основу найбільш перспективних напрямків інноваційного розвитку. Проблема: як визначити тривалість життєвого циклу радикальних інновацій? Методи прогнозування життєвого циклу інновацій і рекомендації щодо їх застосування викладені в [19, 20].

3. Урахування неповної, неточної й суперечливої інформації щодо напрямку й сили впливу факторів зовнішнього середовища. Проблема: як урахувати нечітко виражену різноспрямовану дію факторів впливу? Шляхи вирішення: доцільно застосовувати математичний апарат нечіткої логіки. Підходи до визначення загального вектора факторів впливу в умовах неповної визначеності викладені в [21].
Крім перерахованих, постає проблема узгодження виконання завдань експертної оцінки  й маркетингового прогнозування. 

Виходячи з викладеного вище, запропоновано послідовність процедур вибору перспективних траєкторій інноваційного розвитку вітчизняної економіки з урахуванням інноваційного потенціалу окремих регіонів (рис. 1.1). 
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Рисунок 1.1 – Блок-схема алгоритму обґрунтування перспективних траєкторій інноваційного розвитку з урахуванням регіональних і ресурсних аспектів

Підводячи підсумки, слід зазначити:

· для попереднього обґрунтування перспективних напрямів інноваційного розвитку вітчизняної економіки слід ураховувати рейтинг міжнародної конкурентоспроможності регіонів України, особливо щодо стану інноваційної сфери, що дозволить реалізувати їх порівняльні конкурентні переваги, уникнути непродуктивних витрат часу і коштів; 

· для остаточного визначення напрямів інноваційного прориву і оцінки можливості комерціалізації інноваційних розробок, створюваних у межах виділених напрямів, доцільно застосовувати авторський  підхід до складання стратегічних маркетингових прогнозів щодо перспективних напрямків інноваційного розвитку на основі експертних оцінок;

· формалізоване обґрунтування перспективних напрямів науково-технологічного інноваційного розвитку України з урахуванням регіональних, ринкових і
·  ресурсних аспектів доцільно вести за допомогою розробленої укрупненої блок-схеми.

Отримані результати в комплексі створюють передумови розробки й наукового обґрунтування підходів до формування системи методичних інструментів для обґрунтування перспективних напрямів інноваційного науково-технологічного розвитку економіки України, з урахуванням інноваційної складової міжнародної конкурентоспроможності її регіонів,  тенденцій розвитку НТП, наявних ресурсних і ринкових  обмежень. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на розробку формалізованих практично-орієнтованих методик прогнозування напрямків інноваційного розвитку, що реалізують стратегію інноваційного прориву. 

1.2 Міжнародна інноваційна діяльність України та шляхи її розвитку

Досвід останніх десятиріч свідчить, що серед основних чинників конкурентоспроможності країн визначальним є впровадження ефективних механізмів інноваційної політики, які забезпечують конкурентоспроможність економіки. Сучасні досягнення України в міжнародному вимірі конкурентоздатності економіки, рівня розвитку і особливо ефективності функціонування національної інноваційної системи є недостатніми для забезпечення сталого розвитку вітчизняної економіки, гарантованої національної безпеки, виходу в найближчій перспективі за рахунок економічного зростання на європейські стандарти життя українських громадян. 

Інноваційні процеси в економіці України не набули вагомих масштабів, кількість підприємств, що впроваджують інновації, зменшується з кожним роком і становить зараз 12–14%, що менше в 3–4 рази, ніж в інноваційно розвинених економіках. Наукоємність промислового виробництва знаходиться на рівні 0,3%, що на порядок менше від світового рівня. При цьому майже третина коштів, що витрачаються на інноваційну діяльність, припадає на закупівлю обладнання, в той час як на придбання прав на нову інтелектуальну власність або  на проведення НДДКР витрати на порядок менші. Майже половина з інноваційних підприємств взагалі не фінансують проведення наукових досліджень в інтересах свого виробництва [22].
Таке становище обумовлено як браком коштів, так і відсутністю в останні роки дійової державної системи стимулювання інноваційної діяльності, зачатки якої були поступово скасовані щорічними поправками до відповідних бюджетних та інших законів в останні 5 років. 

Питаннями міжнародних відносин України у сфері інноваційної діяльності, так само як і розбудови національної інноваційної інфраструктури займаються такі видатні науковці і діячі як Ю. Бажал, В. Геєць, Б. Патон, Б. Данілішин, Ю. Пахомов. Також дослідженням різних аспектів державного управління інноваційною діяльністю та проблемами вибору його форм, методів та інструментів займаються О. Алімов, В. Александрова, І. Ансофф, О. Амоша, О. Білорус, Л. Безчасний, І. Галиця, А. Гальчинський, Н. Гончарова, Г. Добров, М. Долішній, С. Зубенко, М. Крупка, О. Кузьміна, В. Мельник, М. Мескон, А. Поручник, Б. Санто, В. Семиноженко, В. Філіпченко, Д. Черваньов та ін.

Сьогодні 80% НДДКР у світі припадає на розвинені країни. Для країн, що розвиваються, набуття знань за кордоном – найкращий засіб розширити власну інформаційну базу й підвищити конкурентоспроможність. При цьому важливо враховувати, яку технологію та високотехнологічні товари найдоцільніше закуповувати, освоювати і пристосовувати до місцевих умов конкретної країни. 

Головним проблемним питанням у цій сфері залишається формування фундаменту для ефективної роботи України на міжнародних ринках. А це, в свою чергу, неможливо за відсутності інновацій і механізмів забезпечення сприятливих умов для міжнародної комерціалізації результатів науково-технічної діяльності, що відповідають взаємним інтересам українських і зарубіжних партнерів, адаптації української нормативно-правової бази у сфері інноваційної діяльності до світової практики. 

Метою даної роботи є розроблення механізму підтримки та розвитку інноваційної діяльності в Україні з урахуванням міжнародної практики у цій сфері для забезпечення ефективного функціонування на світовому ринку інновацій.

Основною перешкодою на шляху інноваційного розвитку стає те, що Україна сьогодні опинилась в інноваційному глухому куті. Пострадянська практика ділового адміністрування розглядала стабільність організаційних структур, форм та методів управління в якості найбільш важливої передумови ефективності. Кошти, що виділялись на проведення наукових досліджень та впровадження їх результатів, спрямовувались переважно на удосконалення вже існуючих продуктів та технологічних процесів, виробництво яких базувалось на вже засвоєних і безнадійно застарілих технологічних принципах. В наслідок цього всі галузі економіки виявилися нежиттєздатними та цілковито втратили свою конкурентоспроможність. 

Для того щоб оцінити позиції України на світому ринку у поточний момент достатньо розглянути її місця в міжнародних рейтингах.

Так за глобальним індексом конкурентоспроможності (Global Competitiveness Index, GCI) [23] до 2010 року Україна кожного року потрапляє в останню чверть рейтингу. Цей індекс, поряд з Індексом економічної свободи, Індексом сприйняття корупції, Індексом залучення інвестицій Конференції ООН з торгівлі та розвитку, індексом глобалізації консалтингової компанії A.T. Kearney використовуються стратегічними інвесторами, політиками, громадськими організаціями та дослідниками для оцінки економічного середовища та перспектив економічного росту країни.

Український ринок промислової продукції ще не набув гнучкості притаманної ринкам Європи, США, Японії та інших розвинених країн світу. Згідно розрахунків глобальної конкурентоспроможності країн світу Україну віднесено до категорії країн з так званою «efficiency-driven economy» (економіка орієнтована на нарощування ефективності). Це вже не «factor-driven economy» (економіка орієнтована на створення виробничого потенціалу), але і не «inno
vation-driven economy» (економіка орієнтована на інновації). Для EDE характерним є підвищення ефективності виробничих процесів та якості продукції. Підвищення рівня конкурентоспроможності для цього типу економіки досягається за допомогою пріоритетності вищої освіти та наукового сектору, ефективності функціонування ринкових механізмів, ринку праці, удосконаленням фінансових ринків, якомога більш повним освоєнням внутрішнього ринку та розширенням присутності на зовнішніх ринках, формування ефективного механізму використання та захисту вже існуючих технологій. 

Тож щоб стати конкурентоспроможними необхідно не тільки займатись розробками але і втілювати їх в життя. Як показують результати проведених досліджень, інноваційна активність українських підприємств не є задовільною. Якщо Україна не зможе конкурувати на міжнародному ринку, вона поступово втрачатиме внутрішні ринки і як наслідок єдиною конкурентною перевагою для нас деякий час буде залишатись ресурсний потенціал країни, який однак не є невичерпним.

Також, згідно з результатами досліджень, що проводились в рамках розрахунку глобального індексу конкурентоспроможності, Україну, разом з іншими країнами СНД, було віднесено до країн з низьким рівнем розвитку. У 2010 році Україна посіла 82-е місце (серед 133-и країн) – найнижча позиція країни за історію її включення до розрахунку Індексу. Її найближчими сусідами стали Перу, Шрі-Ланка, Гватемала, Гамбія та Алжир. Наші найбільші сусіди Польща та Росія посіли 46-е та 63-є місця відповідно. Очолили рейтинг GCI у цьому році  Швейцарія, США, Сінгапур, Швеція і Данія. До першої десятки також традиційно увійшли Фінляндія, Германія, Японія, Канада, Нідерланди та Гонконг.

За інноваційною складовою глобального індексу конкурентоспроможності, що враховує технологічний рівень країни, її інноваційну діяльність у сфері технологій та продукції, розвиненість та якість бізнесового і виробничого середовищ, що безпосередньо пов’язано з ефективністю функціонування ринків товарів та послуг, Україна в у 2010 році посідає 80-е місце поряд із Тринідад і Тобаго (загальна позиція – 86), Казахстаном (загальний рейтинг – 67), Уругваєм (65), Брунеєм (32), Домініканською Республікою (95) та Ямайкою (91). Інші країни СНД посідають такі позиції: Азербайджан – 56; Росія – 73; Казахстан – 78; Таджикистан – 109; Грузія – 117; Вірменія – 112; Киргизія – 128. 

Основними позитивними факторами (по суті перевагами конкурентної позиції), що вплинули на підсумковий рейтинг України стали: розвиненість транспортної (в рамках залізничного транспорту) та комунікаційної (телефонний зв’язок) мереж; якість середньої освіти, якість вищої освіти з математичних та технічних спеціальностей, гнучкий ринок праці, розміри внутрішнього та зовнішнього ринків збуту. Також серед переваг слід відзначити здатність до інноваційної діяльності, якість розробок науково-дослідних інститутів та здатність до співпраці наукового та виробничого секторів країни.

В той же час, серед недоліків конкурентної позиції України на міжнародному ринку слід відзначити: політичну нестабільність, рівень інфляції, високий рівень податків, корупцію, слабкі інститути фондового ринку, бюрократизм.

З огляду на це, конкурентоспроможність української економіки визначається не тільки інноваційною активністю товаровиробників, а і готовністю та спроможністю національного ринку і його учасників сприйняти запропоновані ними інноваційні товари. Це визначає необхідність зростання вимог до гнучкості ринкового середовища, наявності інноваційного вектору та стійкої платоспроможності його учасників.  

Маючи шанс після закінчення командно-адміністративного укладу економіки перейти у постіндустріальну еру господарювання, Україна, набувши деяких його ознак, досі залишається в індустріальній. 

Існують різні визначення ознак переходу від індустріальної до постіндустріальної ери. Д. Нейсбіт [24], автор дослідження „Мегатренди”, вважає, що цей перехід має місце, коли кількість фахівців, зайнятих на технологічних посадах, менеджерів та клерків перевищує кількість робочих. 

У [25] цей перехід визначається порівнянням витрат на здійснення інвестицій двох типів: 

· витрати на придбання традиційних для індустріальної епохи засобів виробництва: машин, обладнання, приладів, тощо, для промисловості, будівництва, сільського господарства та сфери послуг; 

· витрати на покупку обладнання постіндустріальної епохи, пов’язаного з інформаційними технологіями. 

Певна річ, що зміна характеру економіки не одноразовий акт, а досить тривалий процес. Але ж за роки незалежності Україна так і не пішла далі деяких не зовсім певних кроків в напрямку „нової” економіки. Тоді як в світі цей процес розпочався ще в середині минулого сторіччя.

Якщо розглядати динаміку інвестицій першого типу США, то вони досить стійко тримаються на рівні 110 млрд. дол. на рік. Японські фірми витрачають на ці цілі більше коштів, ніж на покупку всіх видів засобів виробництва. Протягом 90-х років ХХ сторіччя країни ОСЕР (Організація економічного співробітництва та розвитку) витрачали в середньому близько 400 млрд. дол., з яких на долю США припадало 44% [25].
Україна ж сьогодні за рівнем розвитку інформаційних технологій посідає 62 місце, знаходячись між Туреччиною та Брунеєм – до такого висновку дійшли фахівці Світового Економічного Форуму, які щороку вираховують Індекс мережевої готовності [26] (розрахунок вівся по 134 країнам).Індекс показує рівень готовності нації чи суспільства отримувати вигоди від розвитку інформаційних технологій. Найбільш розвиненими у сфері ІТ на період 2008-2009 років вже другий рік поспіль виявилися Данія та Швеція, що випередили своїх переслідувачів – Сингапур та Сполучені Штати. Сусіди України розподілились наступним чином: Угорщина – 41-е місце, Словаччина – 43-е, Румунія – 58-е, Польща – 69-е, Росія – 74-е. 

Аналізуючи дані можна зробити висновок про стійку позитивну тенденцію, і за умов збереження таких темпів розвитку інформаційних технологій через 2-3 роки Україна має шанс увійти до переліку п’ятдесяти перших країн, що буде найкращим показником з країн СНД. 

Однак, забезпечити необхідний темп розвитку як інформаційних, так і виробничих технологій більшість українських підприємств нажаль не в змозі. Це зумовлено переліком об’єктивних причин:

1) технологічна прірва між розвиненими країнами світу та Україною, яка, навіть долаючи кризові явища, все одно залишається у ар’єргарді НТП і не має достатнього інвестиційного потенціалу для скорочення розриву;
2) нестійкий фінансовий стан українських підприємств. Самостійно забезпечити достатній рівень інвестиційного забезпечення заходів з розроблення та створення інноваційних товарів кожне окреме підприємство не в змозі;
3) відсутність розвиненої інноваційної інфраструктури. Ускладнює ситуацію той факт, що підприємство є ланкою у виробничому ланцюзі коопераційних зв’язків, таким чином, не одне, а вже ряд підприємств потребують узгодження завдань та напрямів інноваційного розвитку, що, в свою чергу, провокує необхідність перебудови галузі в цілому;
4) більшість українських підприємств і досі знаходяться на етапі структурної перебудови та пошуку шляхів підвищення ефективності виробництва, поліпшення рівня якості та інших показників конкурентоспроможності продукції. Але інноваційність на вітчизняних підприємствах надбудовується на вже існуючу функціональну структуру, тоді як вона повинна сама стати основою для створення принципово нової структури підприємства і тільки за цієї умови воно матиме шанс стати інноваційним та конкурентоспроможним як на внутрішньому, так і зовнішньому ринках;
5) не визначена роль держави у інноваційних процесах у той час як життєво необхідна чітка стратегія ліквідації відставання в інноваційній сфері, що витікає з першої позиції. В розвинених країнах світу роль державного сектору полягає у використанні всіх доступних форм стимулювання та мотивації інноваційної активності підприємств. Тож для зменшення сфер впливу іноземних конкурентів на внутрішньому українському ринку потрібна державна політика підтримки вітчизняних товаровиробників.

Комплекс зазначених факторів суттєво обмежує можливості українських підприємств конкурувати на зовнішніх ринках і значною мірою визначає необхідність створення механізму державної підтримки створення та впровадження інновацій. З огляду на те, що ринкові відносини в Україні ще й досі перебувають у стадії становлення, виникає потреба у формуванні ефективної системи управління інноваційними процесами в рамках загальнонаціональної стратегії інноваційного розвитку країни. 

Сучасні реалії державного управління інноваційним розвитком можна охарактеризувати таким чином:

· діяльність органів виконавчої влади в Україні є неузгодженою: пріоритетні напрями науково-технічної та інноваційної діяльності беруться до уваги лише Міністерством освіти та науки та Держінвестицієм, однак без фінансових коштів (які розподіляються Мінфіном і не перевищують 1% при законній нормі 30% [22]) вони не мають змоги реалізувати задекларовані програми;

· статус державних інноваційних програм, механізми їх формування і впровадження законодавчо не визначені, що ставить наукові організації і ВУЗи в умови самостійного стимулювання виробничого сектору економіки до співпраці у сфері інноваційної діяльності, однак говорити про масову ефективність подібних заходів нажаль не приходиться;

· економічна і політична ситуація в державі не сприяє виникненню та активізації попиту на інновації та науково-технічні розробки;

· відсутня система державного стимулювання інноваційної діяльності, зачатки якої були поступово скасовані щорічними поправками до відповідних бюджетних та інших законів.

Все це свідчить про необхідність змін у системі державного регулювання та підтримки інноваційної діяльності. За відсутності власної національної інноваційної системи та необхідної інфраструктури розмови про ефективну політику в сфері міжнародного співробітництва не мають жодного сенсу. Тому головним завданням на цьому шляху стає розроблення механізму підтримки та розвитку інноваційної діяльності всередині країни.

Розглянемо та проаналізуємо досвід державної підтримки інноваційної діяльності найбільш інноваційно-активних країн світу з метою розробки рекомендацій для України.

На рис. 1.2 представлено механізм державної підтримки та розвитку інноваційної діяльності в США, де активізація інноваційної діяльності є найважливішим напрямком в економіці країни, що дозволяє підвищувати рівень її конкурентоспроможності на світовому рівні. 

Як зазначено на рис. 1.2 головним об’єктом впливу є малі та середні підприємства (МСП) держави, адже саме вони є головними генераторами інноваційних ідей та підприємницьких пропозицій. На сьогоднішній день в США частка МСП в валовому внутрішньому продукті складає більше 50% (в Україні цей показник не перевищує і 10%). Саме цим і пояснюється така активна позиція Уряду США в підтримці саме малого бізнесу.

Суб’єкт даного механізму представлено на двох рівнях: І рівень – це загальнодержавний рівень, ІІ – рівень окремих програм. До основних елементів І рівня відноситься Уряд США, який приймає закони, направлені на підтримку інноваційної активності підприємств та розробляє програми по досягненню намічених в них цілях, а також відділ технологій «Адміністрація малого бізнесу» (АМБ), яка координує всі розроблені програми.
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Рисунок 1.2 – Механізм державної підтримки та розвитку 
інноваційної діяльності в США

Саме вищезгадані закони та програми є основними елементами забезпечуючої підсистеми механізму. Головним федеральним законом США, який забезпечує сприятливі умови для успішної діяльності інноваційних МСП є Закон «Про розвиток інноваційної діяльності в малому бізнесі». Основним цілями даного закону є:

1) стимулювання технологічних інновацій;

2) використання потенціалу МСП для реалізації федеральних замовлень на виконання НДДКР;
3) сприяння в залученні талановитих людей до розробки технологічних інновацій;
4) допомога приватному сектору в комерціалізації науково-технічних досягнень по результатам НДДКР, що виконані по федеральним замовленням;

5) залучення малих підприємств до кваліфікованого переліку фірм США, що працюють в інноваційній сфері для задоволення національних потреб в спеціальних дослідженнях та розробках. 

Для досягнення намічених цілей в США розроблено ряд програм, які фінансуються з державного бюджету. До основних з них відносяться:

1) програма Інноваційних досліджень в малому бізнесі (SBIR). Основними суб’єктами в рамках даної програми виступають 10 найбільших федеральних міністерств та національних агентств, які готують тематичні плани НДДКР та проводять конкурси по розподілу субсидій, грантів чи контрактів серед МСП, головним завданням яких є генерація інноваційних ідей та розробка інноваційних пропозицій для вирішення науково-технічних проблем держави;
2) програма Трансферту технологій малого бізнесу (STTR). Головним суб’єктами в рамках даної програми виступають урядові відомства, яка надають фінансову та технічну допомогу МСП в створенні спільних з некомерційним дослідницькими інститутами підприємств чи тимчасових об’єднань, що направлені на розробку нових технологій;
3) програма «Інвестиційні компанії малого бізнесу» (SBIC). Головними суб’єктами підтримки інноваційної активності МСП є комерційні приватні підприємства, які надають акціонерний капітал, довгострокові займи, облігаційні займи, а також послуги фінансового менеджменту на основі гарантійних зобов’язань агентства АМБ та за умови участі в майбутніх прибутках МСП;
4) програма «Ділові інформаційні центри» (SBIC). Головними суб’єктами є інформаційні центри, які сприяють застосуванню новітніх високотехнологічних методів роботи в малому бізнесі на основі застосування сучасної апаратури, комунікаційних систем та програмного забезпечення;
5) програма «Корпус консультантів з числа колишні топ-менеджерів». Головним суб’єктами даної програми є добровільні консультанти, які надають безкоштовні консультації по технічним, організаційним та фінансовим проблемам діючим та тим, що тільки розпочинають роботу підприємцям.

На рис. 1.3 представлено механізм державної підтримки та розвитку інноваційної діяльності в Японії, де державний вплив на економіку знаходиться на досить високому рівні, тому відповідно головним суб’єктом механізму, який формує стратегію інноваційного розвитку є Уряд Японії. Суб’єктом, який координує діяльність всієї національної інфраструктури підтримки та розвитку МСП, а також реалізує стратегію уряду в частині інноваційної діяльності є Державне «Агентство малого та середнього підприємництва» (SMEA). Окрім того, значний вплив на інноваційну активність Японії має Організація підтримки МСП та інноваційного розвитку регіонів Японії (SMRJ) та Японська торгово-промислова палата (ЯТПП). Саме ці три структури відносять до суб’єкту І рівня механізму, адже саме вони сприяють активізації інноваційної діяльності Японії на державному рівні. 

В якості забезпечуючої підсистеми механізму виступають ряд законів та програм, за допомогою яких чиниться вплив на основні елементи об’єкту, а саме:

1) МСП – через реалізацію програм фінансування НДДКР, покращення податкової системи та підвищення гнучкості в розподілі фінансових ресурсів, що передбачено рядом основних законів;

2) технопарки, діяльність яких в Японії вносить вагомий вклад в економіку країни – через реалізацію спеціальних програм розвитку національних технопарків;
3) університети – через реформування системи освіти та розширення академічних структур та університетів задля здійснення міжвідомчих досліджень та НДДКР.

Окрім того, як зазначено на рис. 1.3, механізм має також суб’єктів ІІ рівня, до якого відносять установи, що створені суб’єктами І рівня, або займаються активізацією інноваційної діяльності на рівні окремих префектур. До них належать:

1) партнерства венчурного інвестування, до складу яких входять всі зацікавлені компанії при обов’язковому членстві SMRJ в якості одного з інвесторів;
2) венчурні центри підтримки підприємництва (ВЦПП), які надають послуги для високотехнологічних МСП, які інтенсивно розвиваються, а також надають консультантів технопаркам.
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Рисунок 1.3 – Механізм державної підтримки та розвитку інноваційної діяльності в Японії

Муніципальні та регіональні центри підтримки підприємництва, які реалізують програми підтримки МСП, що орієнтовані на окремі префектури та великі міста;
3) Уряд Токійської Метрополії, яка відіграє особливу роль в економіці країни. За ініціативою та підтримкою уряду створені венчурний центр підтримки МСП, університет розвитку МСП, місцевий центр інформаційного обслуговування, центр нанотехнологій та ін.; 

4) місцеве самоврядування – адміністрації префектур та окремих міст, які надають можливість отримання пільг учасникам проектів, таких як звільнення від місцевих податків, виділення дотацій та позик з місцевих бюджетів.

На рис. 1.4 представлено механізм державної підтримки інноваційної діяльності в Індії, де головним завданням Уряду є підвищення конкурентоспроможності крани через підтримку інноваційної діяльності в експортно-орієнтованих галузях економіки.
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Рисунок 1.4 – Механізм державної підтримки та розвитку інноваційної діяльності в Індії

Як видно з рис. 1.4 до складу суб’єкту механізму входить:

1) Міністерство мікро-, малого та середнього підприємництва (МММСП), яке координує діяльність всієї інноваційної інфраструктури;

2) Національна корпорація малого підприємництва (NSIC), яка входить до складу МММСП та сприяє створенню нових підприємств та забезпечує промисловий розвиток в державі;
3) Незалежна асоціація «Технологічні парки програмного забезпечення Індії» (STPI), яка заснована Урядом для прискорення розробки програмного забезпечення та нарощування експорту в цій сфері.

Основним об’єктом механізму, як і в США та Японії є мікро, малі та середні підприємства (ММСП), однак з тією відмінністю, що в Індії більшої уваги приділяють саме експортно-орієнтованим підприємствам. 

Для забезпечення підтримки та розвитку інноваційної діяльності в країні дії ряд програм, реалізація яких покладена на МММСП, створено систему технічних сервіс-центрів (NTSC), через яку NSIC надає технологічну допомогу ММСП, та активно проводить діяльність 9 технологічних парків програмного забезпечення NSIC (NSIC – STP), які входять до складу STPI та дозволяють надавати користувачам виробничі та офісні приміщення, засоби зв’язку, офісне обладнання, комунікаційну техніку та виокремленні канали зв’язку. 

Тож вивчивши і оцінивши всі переваги та недоліки кожного з розглянутих механізмів нами пропонується власний механізм державної підтримки та розвитку інноваційної сфери в Україні (рис. 1.5).

Розглянемо основні елементи механізму, представленого на рис. 1.5 більш детально. 

Отже, основними елементами об’єкту механізму є:

1) вітчизняні підприємства, які забезпечують виробництво інноваційних товарів та послуг. Серед всієї сукупності підприємств особливу роль відіграють малі та середні підприємства (МСП), які як свідчить досвід найбільш інноваційно-активних країн світу є основним генераторами інноваційних ідей та інноваційних пропозицій;
2) наукові установи та вузи – вони забезпечують проведення НДДКР по пріоритетним в державі напрямкам, здійснюють власні розробки та співпрацюють з виробничим сектором економіки, а також на їх базі створюються спеціалізовані центри підготовки висококваліфікованих спеціалістів в сфері інноватики та управління;

3) некомерційні організації – в основному недержавні організації, які є генераторами та координаторами реалізації різноманітних соціальних інноваційних проектів, направлених на підвищення соціального рівня життя населення. 
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Рисунок 1.5 – Механізм державної підтримки та розвитку інноваційної сфери в Україні

Суб’єкти механізму поділяються на два рівні: до першого відносяться державні інститути та організації, до другого – недержавні організації та фонди, діяльність яких спрямована на розвиток та підтримку інноваційної діяльності в країні.

Отже, основними елементами суб’єктів І рівня є:

1) Інститути державної влади, а саме:
1) Президент, який надає пропозиції стосовно пріоритетних напрямків інноваційної діяльності до Кабінету міністрів України;
2) Кабінет Міністрів України, який на основі пропозицій Президента розробляє проект загальнодержавних науково-технологічних та інноваційних пріоритетів розвитку економіки та подає його до ВРУ на затвердження;
3) Верховна Рада України – затверджує проект загальнодержавних науково-технологічних та інноваційних пріоритетів розвитку економіки;
2) виконавчі органи державного рівня:

1) Державне агентство України з інвестицій та розвитку (далі Агентство) – подає пропозиції стосовно пріоритетів інноваційного розвитку до КМУ, розробляє та координує державні програми інноваційного розвитку на основі затверджених ВРУ пріоритетів, а також формує державну базу інноваційних проектів;

2) Державна інвестиційно-інноваційна установа (підпорядкована Агентству) – створена на базі об’єднання існуючих на сьогодні Державної інвестиційної компанії та Державної інноваційної фінансово-кредитної установи – здійснює пошук та акумулювання інвестиційних ресурсів для реалізації проектів в рамках державних інноваційних програм, розроблених Агентством;

3) міністерства та відомства – подають пропозиції стосовно пріоритетів інноваційного розвитку до КМУ, а також впроваджують та координують галузеві програми інноваційного розвитку;

4) Міністерство освіти та науки України – проводить освітню реформу та стимулює розвиток науки та техніки в рамках своїх повноважень.

3) виконавчі органи регіонального рівня:

1) регіональні центри з інвестицій та розвитку – є структурними елементами Агентства, реалізують програми на регіональному рівні та створюють базу інноваційних проектів на регіональному рівні;

2) обласні державні адміністрації – впроваджують та координують галузеві програми інноваційного розвитку на регіональному рівні.

До основних елементів суб’єкті ІІ рівня відносяться:

1) Торгово-промислова палата України – сприяє інноваційному розвитку в торгівлі та промисловості шляхом координації та об’єднання діяльності всіх торгово-промислових палат країни, представляє їх інтереси та співпрацює з іншими економічними вітчизняними та закордонними організаціями;
2) Українська інноваційна компанія – недержавна установа, яка створена за ініціативою Уряду країни з метою сприяння розвитку інноваційної діяльності в державі через розробку та впровадження різноманітних інноваційних програм;
3) інвестиційні та венчурні фонди, фінансово-кредитні установи – створені для акумулювання інвестиційних ресурсів для реалізації інноваційних проектів;
4) іноземні фонди та інноваційні мережі – сприяють розвитку інноваційної діяльності через систему міжнародної організаційної та консультаційної підтримки та грантів на реалізацію інноваційних проектів;
5) транснаціональні компанії – виступають замовниками інноваційних проектів та надають кошти на їх реалізацію.

Забезпечуюча підсистема механізму також складається з двох рівнів. Перший рівень відноситься до суб’єктів І рівня, другий – до суб’єктів ІІ рівня.

Отже, до складу забезпечуючої підсистеми І рівня відносяться:

1) законодавчі та нормативні акти, що регулюють та сприяють розвитку інноваційної діяльності в країні, однак з подальшим удосконаленням; Міжнародні угоди про співробітництво у сферах науково-технічної та інноваційної діяльності; Бюджет, який розроблено на основі програмно-цільового методу – розробляються та затверджуються інститутами державної влади та впроваджуються виконавчими органами державного рівня;
2) державні програми розвитку, до складу яких входять державні інноваційні програми, що спрямовані на розвиток інноваційної діяльності, науково-технічні програми, що спрямовані на розвиток сфери науки та техніки, та галузеві програми відповідних Міністерств та відомств;
3) освітня реформа, яка передбачає модернізацію діяльності вищих навчальних закладів країни.

До складу забезпечуючої підсистеми ІІ рівня відносяться:

1) програми підтримки експорту, що передбачають стимулювання інноваційної діяльності підприємств, які виробляють продукцію на експорт, а також сприяють створенню інновацій, що можуть зайняти гідне положення в експортному кошику країни на міжнародному рівні;
2) програма підтримки та підвищення інноваційної активності МСП – направлена на сприяння створенню нових інноваційних підприємств та їх підтримку на початкових етапах діяльності;
3) програма сприяння створенню бізнес-інкубаторів – направлена на стимулювання об’єднання підприємств з некомерційними організаціями, науковими інститутами та вищими начальними закладам з метою спільної роботи в сфері інноваційних розробок.

Всі ці програми розробляються та впроваджуються Українською інноваційною компанією.

4. Навчальні та консультаційні послуги – надаються за підтримки торгово-промислових палат країни та Української інноваційної компанії через систему спеціалізованих центрів підготовки висококваліфікованих спеціалістів в сфері інноватики та управління.

5. Фінансові та кредитні кошти – надаються на підтримку інноваційної діяльності вітчизняних підприємств на пільгових умовах

6. Міжнародні гранти – безкорисна субсидія підприємствам, організаціям та установам, що надається в грошовій чи натуральній формі на проведення науково-дослідних робіт, наукових досліджень та реалізацію інноваційних проектів.

Таким чином, запропонований механізм дозволить сформувати дієву та ефективну інноваційну інфраструктуру в Україні, яка дозволить активно розвивати інноваційну діяльність вітчизняних підприємств та підвищити їх потенціал для виходу на міжнародні ринки. Лише в цьому випадку можливий вихід України на міжнародну інноваційну арену в якості конкурентоспроможної країни. Подальшого дослідження потребує формування взаємозв’язків між елементами інноваційної системи всередині країни та розроблення механізму її взаємодії з міжнародними інститутами.

2 МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ МЕХАНІЗМІВ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ СУЧАСНИХ ПІДПРИЄМСТВ

2.1 Теоретичні основи комплексності та суперечності інновацій

Довгий час під узагальнюючим терміном інновація розумілося певне інженерне рішення (технічне нововведення). На сьогодні інновація – будь яке нове явище в менеджменті, економіці, медицині, юриспруденції, філології та т. ін., тобто в усьому, чого прямо чи непрямо може торкатися політична діяльність на міжнародному, загальнодержавному, регіональному чи місцевому рівні [27]. Існують так звані генератори ідей, особи, що самостійно приєднуються до тієї чи іншої ідеї, і решта, яких опановує ідея під впливом тих чи інших чинників часто без їх особистого бажання. ідея повинна мати чітке юридичне забезпечення, що не дозволяє в процесі її реалізації вийти за межі визначеного напрямку, а в подальшому набуває вигляду закону чи підзаконного акту, що позитивно сприймається більшістю населення країни.

Тобто, можна допустити, що послідовність впровадження інноваційних напрямків така: ідея→PR-діяльність→реалізація. Такий підхід в інноваційному розвитку, прийнятний в багатьох країнах світу, не завжди спрацьовує в постсоціалістичних країнах. Певною мірою це залежить від економічного стану країни, але тільки певною мірою. За останні 15–20 років виявилися такі немаловажні чинники. 1. Масштаб держави: а) що впливатимуть на світовий розвиток за будь-яких обставин (Росія, Китай); б) що можуть впливати на події у світі за певних умов (Україна, Польща), наприклад, без участі України розпад Радянського Союзу не здійснився б, бо за багатьма узагальнюючими показниками РСФСР складала 3/5 від СРСР, Україна – 1/5, а всі інші 13 республік теж 1/5; в) що суттєво не впливають на світові події (Таджикистан, Румунія, Болгарія). 2. Однорідність населення і її відповідність федеративності устрою держави. Росія і Грузія – федеративні держави, країни Прибалтики і Таджикистан – унітарні. Роз’єднання Чехословаччини на Чехію та Словаччину пройшло спокійно і на користь обом новим країнам. Збереження багатонаціональної Росії як держави принесло покращання політичної ситуації для всіх її народів від великоросів до чеченців. Навпаки, грузинське керівництво, що силоміць увесь час хоче утримати в своєму складі Абхазію та Південну Осетію, найбільше шкодить самій Грузії. Навпаки у здавалося б приблизно такій же Вірменії внутрішній клімат набагато кращий, внаслідок її унітарності. Найцікавішим є приклад унітарної України. Здавалося б політична пропаганда роз’єднання під час президентських виборів 2004 року ніяк не роз’єднала народ України. Навпаки,  можливість відокремлення від України Галичини, що більше шести століть входила до складу держав поза межами України, як ідея народилася під час аналогічних виборів 2010 року і на сьогодні не є вже такою неймовірною.  3.Менталітет народу є наступним чинником сприйняття тих чи інших інноваційних моделей розвитку. Наприклад, в Російській імперії та Радянському Союзі завжди досить високим був авторитет військового. Тому Росія змогла зберегти потужну армію, попри незрівнянно більшій кількості негараздів, ніж, наприклад, в Україні. Україна ж в силу того, що професійної армії з часів Київської Русі практично не мала, втратила не тільки військо, а й значною мірою один з найпотужніших в Європі військовий технічний потенціал (виробництво танків, балістичних ракет тощо). 4. Особистісні якості політичного лідера країни (саме лідера, а не президента, прем’єра, керівника парламенту, хоч кожен з них і може безпосередньо ним бути). Якщо відкинути ті чи інші політичні симпатії чи антипатії, то можна стверджувати, що Б. Єльцин, О. Лукашенко, В. Путін, Войтило (думаю немає сумніву, що саме він, а ніхто інший, був політичним лідером Польщі), В. Янукович належать до сильних лідерів, а М. Горбачов, М. Саакашвілі, В. Ющенко – до слабких.   

Результати інновацій в економіці можна спостерігати на прикладі тих чи інших економічних показників, наприклад зростання ВВП на одного мешканця країни. Наприклад, у 1959 році на одного сінгапурця ВВП  складав близько $ 400, у 1990 році – $ 12200, у 2005 році – $ 27490 [27, 28].   

Залежно від предметного змісту розрізняють технічні (нових продуктів або нових технологій) і соціальні (економічні, організаційні, культурні) інновації. На практиці більшість інновацій є комплексними, тобто включають як технічні, так і соціальні компоненти, тому і їх ефективність носить комплексний (системний) характер. 

На практиці більшість інновацій включають як технічні, так і соціальні компоненти, а їх (інновацій) ефективність має комплексний характер. Сутність інновацій складає інноваційна діяльність, тобто діяльність із досягнення нових результатів, засобів і способів їх одержання та переборення рутинних компонентів традиційної діяльності. При цьому виділяють радикально нову та вдосконалюючу діяльність.

Будь-який технічний інноваційний процес включає в себе такі стадії: 1) дослідження; 2) перше виробниче освоєння нововведення (дослідний зразок або перша промислова партія); 3) розгорнення його випуску в масштабах, достатніх для задоволення суспільної потреби; 4) використання інновацій кінцевими споживачами, сервіс тощо; 5) утилізацію використаного виробу. 

Для соціальних нововведень, аналогічний за суттю інноваційний процес, має окремі особливості.   

Але, інноваційний розвиток, значною мірою, суперечливе явище. Первісними є протиріччя між інноваційною та традиційною діяльністю, але на практиці ще гостріший характер набувають протиріччя всередині самої інноваційної діяльності – між радикальними її видами, та тими, що вдосконалюються. З погляду конструктивної еволюції виробів існують такі три етапи нововведень: покращання параметрів виробу при незмінному технічному рішенні, перехід до більш раціонального технічного рішення або структури, перехід до раціональнішого фізичного принципу дії [29]. 

Вдосконалюючі інновації добре співіснують з існуючими організаційними структурами, еволюційно вписуючися в них, а радикальні, вибухаючи в їх середині, викликають сильну протидію. Другий тип протиріч пов’язаний із розподілом праці між учасниками інноваційного процесу: ініціаторами, організаторами, розробниками, виробниками, користувачами та іншими суб’єктами економічної діяльності.  Кожна з таких груп має свої (корпоративні) інтереси, що нерідко істотно відрізняються від інтересів інших.    

Саме це і визначає і їх різне ставлення до конкретної інновації, яке може приймати самі різні форми між полярними полюсами: ініціативи і сприяння та бездіяльності і протидії.    

Ці соціокультурні параметри поєднані з професійним управлінським консультуванням відносно інноваційних процесів, здійсненням спеціалізованого навчання персоналу, сприйнятливого до інновацій та розвитком його інноваційних здібностей дають змогу позитивно вплинути на розвиток країни в цілому.        

Новітня історія інноваційного розвитку.
Динамічний інноваційний науково-технічний та економічний розвиток країн світу дає змогу із загальної сукупності людської діяльності виділити чотири типи існуючих інновацій. Перші – стосуються потреб економіки та виробництва (створення нової продукції, нових технологій, галузеві тощо), другі – соціальних і побутових потреб людини, треті – освіти та духовного світу людини, четверті – політичних (зовнішніх і внутрішніх) проблем. 
1) протиріччя при переході до застосування деяких нової продукції, нових технологій, галузеві стосуються, наприклад: заміни традиційних товарів широкого вжитку їх разовими варіантами, які не є покращанням якісних характеристик саме продукту; нових технологій заміни природних матеріалів штучними, недовговічними або шкідливими; аграрної галузі, для якого інтенсивне використання хімічних добрив для сільських угідь привело до того, що через 20–30 років їх застосування різко збільшилися відповідні онкозахворюваня та зменшився середній вік життя людини;
2) другі протиріччя – у задоволенні соціальних і побутових потреб людини.  Так, швидке вирощування та термінове приготування харчових продуктів, що є геномодифікованими, призвело до ожиріння значної частини населення багатьох країн. Інноваційна реклама, яка пропонує не новий продукт, а стиль життя обов’язково разом із пляшкою пива, вже згубно вплинуло на ціле покоління молодих людей, які вважають людськими цінностями не вести здоровий образ життя чи мати багатодітну родину, а щоденно пити пиво;
3) інновації у далеко не найкращий бік змінюють духовних світ людини. Якщо елементарна рахівниця постійно “тренувала мозок” того, хто нею користувався, а не знати таблицю множення було соромно, то зараз багато хто, натискаючи кнопки калькулятора, вважає останнє взагалі зайвим, читання книжок замінюється інтернетним сурогатом, знання та творчу майстерність замінюють тести, які придатні тільки для тих чи інших телевізійних ігор, спілкування між людьми замінюють ті чи інші віртуальні контакти. 

Характерним прикладом неприйняття технічних інновацій, що належать до сфери спорту, розваг чи шоу, але за запропонованої класифікації можна від супротивного (не потреби економіки та виробництва, не – соціальні і побутові потреби людини, тим більше – не  четверті – політичні проблеми) віднести до духовних потреб. На чемпіонаті світу з футболу в Південно-африканскій республіці (червень-липень 2010 року) увесь світ футбольних вболівальників бачив декілька суддівських помилок при зарахуванні чи незарахуванні взяття футбольних воріт. Тим більше, що повторення цих ситуацій відбулося і на табло стадіону, під час самого матчу. Але замість того, щоб “увести інновацію подивитися телевізійне повторення ситуації в арбітражну практику”, світова футбольна федерація (ФІФА) “не придумала нічого кращого” ніж взагалі заборонити повтори таких ситуацій на табло стадіонів, хоч, наприклад, в хокеї з шайбою таку практику вже офіційно затверджена міжнародною хокейною федерацією. 

Тобто, у наявності ситуація, коли цілком очевидна інновація не приймається.  

4)  протиріччя інновацій у політиці стосуються зовнішніх нововведень, коли, наприклад, розроблені сценарії так званих кольорових революцій, призводять до створення нових досі невідомих в Україні, Грузії, Киргизстані та інших країнах проблем, або внутрішніх, коли використання інноваційних політтехнологій роблять практично неможливим прихід до влади партіям чи окремим особистостям, що дійсно є представниками, наприклад, людей найманої праці, середня кількість яких серед населення будь-якої країни не менше 90%, а просувають представників капіталу та власників “заводів, земель, пароплавів”, кількість яких ніяк не більше 10% серед населення тієї чи іншої держави.   

Комплексний та суперечливий характер інновації означає, що для її успіху важливим є і синергетичний ефект, який базується на тому, що, наприклад, технічна інновація має бути ще й підкріплена покращанням організаційних, економічних та інших параметрів, політична – соціальних,   правових тощо.  Але й тут існують певні протиріччя. Інновації в банківській діяльності, особливо це характерно для банків США, провокують виникнення глобальних криз, що виникають приблизно через 40 років (криза 30-х, 70-х років минулого століття та 2008–2010 рр. нинішнього, дрібніших – один раз на 10 років: кінець 70-х, 80-х, 90-х років), а бажання підтримати ті чи інші країни, що інтегровані до загальноєвропейської економіки, позначаються на стабільності валюти (приклад з кризовим економічним станом Ісландії, Греції, та деяких інших держав Європи).

Вже можна побачити певні закономірності, отже передбачити хід кризи і певною мірою захистити національну економіку. Планова економіка при багатьох її недоліках – постійного дефіциту тих чи інших товарів внаслідок негнучкої політики ціноутворення, загальної невисокої якості вироблюваної продукції, поступового знецінення грошової одиниці (купівельна спроможність одного радянського карбованця 1961 року наприкінці 80-х років минулого століття дорівнювала 40 копійкам) – не давала за порівняно короткий термін часу такого різкого скорочення обсягів випуску продукції (з вересня 2008 до червня 2009 років на 30%), галопуючої інфляції (дефолт 1998 року знизив курс національних валют відносно долара в Україні вдвічі, в Росії – втричі; нинішня криза – відповідно на 40–50% та 30–40%), масового безробіття, і, як наслідок, зниження життєвого рівня основної маси населення. Але, увійшовши до СОТ, Україна стала учасником світового інтеграційного процесу глобалізації і повинна мати організаційні, юридичні та соціальні підходи до захисту своєї економіки. 

Проблеми глобалізації сучасної світової економіки зумовлені бажанням країн так званого “золотого мільярду” забезпечити сталий соціально-економічний розвиток для своїх країн. Це і використання енергоресурсів у необхідному обсязі, і вивіз капіталу для виробництва продукції в країни, які не належать до “золотого мільярду”, через дешеву робочу силу, і  проникнення на їх ринки зі своїми товарами, і поява останнім часом завдяки болонським угодам можливості “викачування молодих мозків” тощо. Тому, якщо велика депресія вразила більшою мірою найпотужнішу економіку США, а криза 70-х років розвинені європейські країни, то на сьогодні їм вдалося швидко припинити падіння виробництва за рахунок скорочення використання іноземної робочої сили, об’єднання підприємств та капіталів, націоналізації компаній тощо. Економічний стан інших країн продовжує погіршуватись. Наприклад, Україна з початку 2009 року одержала декілька мільярдів умовних одиниць для підтримки своїх банків, що ніяк не зміцнило вітчизняну валюту, не припинило небезпеку закриття потужних виробництв (тільки в Сумах під загрозою АТ “Селмі” та ВО “Хімпром”), значно погіршило міграційні процеси (із-за кордону на Батьківщину повертаються низькокваліфіковані працівники середнього віку, а від’їжджають здебільшого молоді й кваліфіковані, але не з метою заробити грошей, а залишитися там на постійне проживання). Крім того, спрямована на зменшення кількості сильних студентів у регіонах політика вищої школи тільки підсилює диспропорційність соціально-економічного розвитку України.  

Поліпшити існуючу ситуацію і зменшити вплив кризових явищ у подальшому можливо. Насамперед це врахування часу їх передбачуваного початку при розробці національних стратегій розвитку. Моделі інноваційних стратегій України мають пов’язати окремі галузеві прогнози та програми дій в єдину систему.  До кризи 2008–2010 рр. більшість країн була не готова. Другою необхідною умовою має стати підтримка вітчизняного товаровиробника. Для цього потрібно проводити широкомасштабні маркетингові дослідження на рівні держави і галузей. Як показує досвід, на сьогодні ні окремі консалтингові фірмі, ні тим більше підприємства цього зробити не в змозі. Маркетинг більшості підприємств є фрагментарним, а не комплексним, а тим більше інноваційним. Третьою умовою є підтримка у господарській діяльності країни ролі регіонів, визначальною рисою якої є поєднання загальнодержавних інтересів і територіальних можливостей. 

Особливої уваги заслуговує сільське господарство, яке внаслідок скорочення робочих місць на промислових підприємствах може одержати певні трудові ресурси. Підкріпленням агроекономічної політики держави мають бути два чинники: зміна державної політики при підготовці відповідних фахівців (сільськогосподарського профілю й вчителів) та поліпшення інфраструктури сіл і невеликих міст. 

2.2 Дослідження теоретичних основ процесу прийняття інноваційних рішень в системі управління підприємством

Хід світового розвитку доводить, що основою стійкого економічного розвитку господарських систем і окремих суб’єктів господарської діяльності є інновації [30]. На думку Ілляшенка С.М. альтернатив інноваційному шляху розвитку немає [30]. Актуальність інноваційної моделі розвитку зумовлюється стрімким зростанням впливу науки та нових технологій на соціально-економічний розвиток, що відбувся протягом останніх 20-30 років [31].

Існування та розвиток будь-якої системи передбачає розроблення та реалізацію численних рішень. Рішення являють собою реакцію системи на внутрішні та зовнішні впливи і спрямовуються на розв’язання невідповідностей та подолання перешкод у процесі досягнення бажаного стану такої системи. Таким чином, розуміння природи рішень та їх місця у сфері менеджменту необхідне для здійснення ефективного управління. 

З іншого боку, дослідження світових тенденцій економічного розвитку свідчать про те, що інноваційний шлях є найбільш перспективним як для окремих підприємств і регіонів, так і для економіки країни в цілому. Саме інноваційні рішення орієнтують підприємства на якісні зміни у всіх процесах господарювання і виступають основою досягнення позитивного результату.

Визначаючи сутність поняття «інноваційне рішення» нами було встановлено, що на сучасному етапі недостатньо розробленими залишилися питання дослідження даної категорії. В науковій літературі, зазвичай, автори ототожнюють поняття «управлінське рішення» та «інноваційне рішення» [32-37], причому поняття «управлінське рішення» на відміну від поняття «інноваційне рішення» визначається ширшим та більш загальним (табл. 2.1).

Так, наприклад, Злобіна Н.В. зауважує, що зазвичай інноваційні рішення стосуються процесу реструктуризації і реформування організації для підвищення її конкурентоспроможності. Інноваційне рішення – це комплексне рішення і характеризується більшою трудомісткістю, ніж у звичайного управлінського рішення [32].

Таблиця 2.1 – Порівнянний аналіз сутності управлінського та інноваційного рішення в систему управління підприємства

	Параметр
	Управлінське рішення
	Інноваційне рішення

	Цілі впровадження
	Тактичні;

Оперативні
	Стратегічні

	Умови розроблення
	Інструмент стратегії
	Адаптація к умовам зовнішнього середовища

	Орієнтири розроблення
	Існуюча стратегія, розроблені правила та процедури
	Місія підприємства

	Рівень розроблення
	Низький;

Середній
	Вищий

	Масштабність
	Реалізація цілі
	Реалізація проекту

	Результат впровадження
	Вирішення господарської проблеми шляхом використання традиційних для підприємства методів господарювання
	Вирішення господарської проблеми шляхом використання нетрадиційних для підприємства методів господарювання

	Трудомісткість процесу розроблення
	Низька;

Середня
	Висока

	Досвід впровадження
	Існує
	Не існує

	Характер вирішуваної проблематики
	Стандартний, рішення направлене на розв’язання проблеми, що має аналог у минулому
	Нестандартний, рішення направлене на розв’язання проблеми, що не має аналога у минулому і виникає вперше

	Інформаційна база для прийняття рішення
	Вивчення та порівняння наявного досвіду у подібних ситуаціях
	Вивчення та аналіз середовища господарювання, досвіду інших організацій, можливостей власного підприємства, перегляд, доповнення та компонування відкинутих у минулому варіантів управлінських рішень

	Структурна складність
	Низька;

Середня
	Висока


З іншого боку, Осовська Г.В. та Осовський О.А. розглядають інноваційне рішення з точки зору критерія альтернативності. Інноваційні рішення штучно складаються із елементів, які підходять для вирішення проблеми і раніше були відкинуті. В результаті розроблення інноваційного рішення формується принципово новий варіант вирішення проблеми [35].

Отже, підсумовуючи вищезазначене, під поняттям «інноваційне рішення» пропонуємо розуміти результат розумово-психологічної та творчої діяльності однієї особи чи групи осіб, який призводить до вибору певної альтернативи дій щодо освоєння новітніх сфер діяльності, реалізації невикористаного потенціалу, впровадження та використання нових, нестандартних методик та технологій, що сприяють розвитку і підвищенню ефективності функціонування об’єктів, які їх використовують.

Інноваційне рішення на підприємстві виступає як ключовий елемент інтенсивного росту, що призводить до зміцнення його ринкової позиції, збільшення валових доходів та чистого прибутку. В свою чергу розвиток підприємства на інноваційних засадах зміцнює його позиції в конкурентній боротьбі. Без інноваційної складової підприємство втрачає ініціативність та гнучкість, а конкуренти отримують переваги у конкурентній боротьбі.

Важливо розуміти, що, в розріз стереотипу, інноваційне рішення призводить не тільки до змін у сфері технологій. Підприємства, що обрали інноваційний шлях розвитку впроваджують як нові бізнес-моделі, так і нові (або удосконалені) технології. Інноваційне рішення на підприємстві не обов’язково несе радикальні (до цього не існуючі і на інших підприємствах) зміни. «Інноваційність» рішення для підприємства полягає у його нестандартності та неординарності впливу саме для даного підприємства.
Слід зазначити, що для підприємства інноваційне рішення виступає не тільки внутрішньою рушійною силою, а й інструментом впливу на зовнішнє господарське середовище. Своєчасно розроблене інноваційне рішення дає можливість підприємству вплинути на поточну бізнес ситуацію та навіть задати тенденцію подальшого розвитку галузі в цілому.

На основі досліджень [32, 38, 39] нами систематизовано вимоги (характеристики, принципи), яким повинне відповідати якісне інноваційне рішення (рис. 2.1).
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Сутність принципів  

Принципи інновац ійного рішення  

Цільова  спрямованість  

Підставою для розроблення, прийняття та реалізації інноваційного  рішення повинна бути чітко сформульована мета його реалізації  

Своєчасність  

Розроб лення, прийняття та реалізація інноваційного рішення  повинне бути доцільним (актуальним) для підприємства в даний  момент часу. Тобто, інтервал часу між моментом діагностування  проблеми та реалізацією рішення повинен бути таким, щоб  впроваджуване рішення пр изводило до розв’язання проблеми, а не  до бездіяльності чи її загострення  

Реальність  

Інноваційне рішення повинно мати дійсну можливість бути  реалізованим, тобто  прийняте інноваційне рішення має бути  підкріплене відповідними ресурсами (матеріальними,  управлінськими, інформаційними, правовими тощо), технічними  можливостями, виробничим потужностями та психологічною  готовністю виконавців і оточення  

Наявність механізму  реалізації  

Впровадження інноваційного рішення повинне супроводжуватися  відповідними організаційними змінами  

Узгодженість  

Інноваційне рішення не повинне суперечити встановленій місії та  стратегії підприємства, а також заважати реалізації інш их  управлінських рішень  

Несуперечність  діючим державним  нормам  

Інноваційне рішення не повинне суперечити діючому законодавству  

Обґрунтованість   Обґрунтоване інноваційне рішення приймається на основі повної,  достовірної і систематизованої інформації та за рахунок  використання науково - обґрунтованих методів розроблення та  оптим ізації рішень  

Гнучкість  (адаптивність)  

Характеризується можливістю внесення змін чи корегування  сформованого інноваційного рішення в результа ті зміни середовища,  в якому воно реалізується  

Оптимальність   Інноваційне рішення повинне забезпечувати максимальну віддачу від  можливостей, що відкриваються в результаті реалізації такого  рішення  

Підконтрольніст ь   Розроблене інноваційне рішення повинне мати певний перелік контроль - них показників, дослідження яких надасть змогу визначити ефективність  впровадження такого рішення і/або виявити проблемні зони його реалізації  


Рисунок 2.1 – Принципи якісних інноваційних рішень

Будь-який процес передбачає існування певного переліку послідовних етапів його реалізації. Процес розроблення, прийняття та реалізації управлінських (інноваційних) рішень не є винятком. Слід зазначити, що більшість авторів пропонує схожий набір етапів процесу розроблення, прийняття та реалізації рішень. Дослідження публікацій за даною тематикою дає змогу сформувати зведену таблицю основних підходів до виділення етапів процесу прийняття рішень 
(табл. 2.1).
Таблиця 2.1 – Систематизація підходів до виділення етапів процесу прийняття рішень

	Автор / джерело
	Етапи процесу прийняття рішення

	1
	2

	Колпаков В. М. [38]
	1) прийом, оброблення, представлення інформації;
2) розпізнання інформації;
3) підготовка варіантів рішення;
4) оцінка ефективності варіантів рішення;
5) прийняття рішення

	Дідковська Л. Г., Гордієнко П. Л. [41]
	1) діагностика проблеми;
2) формулювання обмежень та критеріїв для прийняття рішень;
3) виявлення альтернатив;
4) оцінка альтернатив;
5) кінцевий вибір

	Єрмошенко М.М., Єрохін С.А.,

Стороженко О.А. [41]
	1) діагностика проблеми;
2) формування обмежень та критеріїв для прийняття рішень;
3) формування альтернативного рішення;
4) оцінка альтернатив;
5) кінцевий вибір;
6) реалізація прийнятого рішення;
7) контроль проходження реалізації рішення


	Соколов М. О. [42]
	1) постановка завдання;
2) постановка мети та виявлення альтернатив її досягнення;
3) аналіз станів зовнішнього середовища;
4) виявлення, опис та оцінка ймовірних результатів дії;
5) оцінка відповідності результатів дій поставленим цілям;
6) оцінка очікуваного ефекту дій;
7) вибір найкращої альтернативи та прийняття рішення

	Рой О. М. [43]
	1) визначення мети і напряму вирішення проблемної ситуації;
2) установка критеріїв рішення;
3) розділення критеріїв (обмеження / бажані характеристики);
4) розроблення альтернатив;
5) порівняння альтернатив

	Ситнікова Д. С.,

Гусєва І. Б. [37]
	1) постановка мети;
2) визначення критеріїв ефективного рішення;
3) ранжування критеріїв;
4) розроблення альтернатив;
5) порівняння альтернатив;
6) оцінювання ризику;
7) вибір альтернативи;
8) аналіз реалізації обраного рішення;
9) пост-аналіз реалізованого рішення

	Кайзер Т. [44]
	1) визначення та відбір проблеми;
2) аналіз проблеми;
3) генерування потенційних рішень;
4) відбір та планування рішення;
5) реалізація рішення;
6) оцінка рішення


Продовження таблиці 2.1

	1
	2

	Бейкер Д. [45]
	1) діагностування проблеми;
2) визначення вимог до рішення, яке направлене на розв’язання встановленої проблеми;
3) встановлення цілей, до яких повинно привести розв’язання проблеми; 
4) визначення можливих альтернатив рішення; 
5) розроблення оціночних критеріїв рішення (на основі встановлених цілей); 
6) визначення інструментів реалізації рішення;
7) застосування інструментів реалізації обраної альтернативи рішення;
8) перевірка дії рішення (відповідь на питання «чи розв’язано діагностовану проблему?»)


Рішення є інструментом впливу на об’єкт управління та окремі його підсистеми, важливою ланкою формування та реалізації відношень управління в організації та складає основу реалізації кожної функції менеджменту. В теорії управління виділяють три основні моделі прийняття рішень: класичну, поведінкову та ірраціональну.

Класична модель спирається на поняття «раціональності» в прийнятті рішень. Передбачається, що особа, яка приймає рішення, повинна бути абсолютно об’єктивною і логічною, мати чітку мету, усі її дії в процесі прийняття рішень спрямовані на вибір найкращої альтернативи. Основними характеристиками класичної моделі є такі: 

· особа, яка приймає рішення, має чітку мету прийняття рішення; 

· особа, яка приймає рішення, має повну інформацію щодо ситуації прийняття рішення; 

· особа, яка приймає рішення, має повну інформацію щодо всіх можливих альтернатив і наслідків їх реалізації;

· особа, яка приймає рішення, має раціональну систему впорядкування переваг за ступенем їх важливості;

· мета особи, яка приймає рішення, завжди полягає у тому, щоб зробити вибір, який максимізує результат діяльності організації.

Класична модель передбачає, що умови прийняття рішення мають бути достатньо визначеними, тому що тільки за наявності повної інформації менеджери можуть вибирати альтернативу, що найбільш відповідає потребам організації. Однак, на практиці процес прийняття рішень знаходиться під впливом значної сукупності обмежуючих та суб’єктивних факторів. Їх врахування у процесі прийняття рішень дозволяє поведінкова модель.

Поведінкова модель, на відміну від класичної, має наступні основні характеристики: 

· особа, яка приймає рішення, не має повної інформації щодо ситуації прийняття рішення; 

· особа, яка приймає рішення, не має повної інформації щодо всіх можливих альтернатив; 

· особа, яка приймає рішення, не здатна або несхильна (або і те, і інше) передбачити наслідки реалізації кожної можливої альтернативи.

Г. Саймон  («Нова наука управлінських рішень», 1960 р.) сформулював два ключових поняття поведінкової моделі: 

· поняття «обмеженої раціональності», яке означає, що люди можуть тільки намагатися прийняти раціональне рішення, але їх раціональність завжди буде обмеженою (теоретично завжди існує рішення краще за прийняте);

· поняття «досягнення задоволеності». Оскільки досягти  «повної раціональності» неможливо, менеджери бажають, щоб їх «страх» щодо прийняття не найкращого рішення пересилив намагання досягти оптимального рішення. Саме такий стан (той момент, коли приймається рішення) Г. Саймон охарактеризував як «досягнення задоволеності», розуміючи під цим вибір, який є достатньо раціональним для заданих умов.

Ірраціональна модель ґрунтується на передбаченні того, що рішення приймаються ще до того, як досліджуються альтернативи. Ця модель переважно застосовується: 

· для вирішення принципово нових, нетрадиційних рішень, для тих, які складно вирішити; 

· для вирішення проблем в умовах дефіциту часу; 

· коли менеджер або група менеджерів мають достатньо влади, щоб «нав’язати» своє рішення.

Підсумовуючи вищезазначене вважаємо, що за сучасних умов інноваційні рішення, особливо у промисловості, є ключовим елементом підвищення ефективності господарської діяльності підприємств. В Україні на різних рівнях усвідомлюють актуальність вирішення теоретичних та практичних завдань розвитку методик та підходів розроблення, ухвалення і реалізації інноваційних рішень. Проте поки що не вирішено багато проблемних питань інноваційної сфери, про що свідчить і загальне падіння рейтингу інноваційної складової глобального конкурентного індексу України з 31 до 40 місця за період 2005 – 2008 рр. [46].

Слід зазначити, що не дивлячись на розуміння важливості для держави інноваційної сфери та прагнення її зміцнити, попередні дії влади не створили міцного підґрунтя для інноваційного розвитку України і носили не комплексний, а вибірковий характер. Офіційні статистичні дані [47] свідчать про збереження тенденції здійснення вітчизняними підприємствами інноваційної діяльності переважно за рахунок власних коштів та зниження інвестиційних вливань в інноваційну сферу.

2.3 Проблеми підвищення результативності інноваційної діяльності вітчизняних промислових підприємств

В українських промислових підприємств за плечима десятки років технологічного розвитку, величезна кількість розробок, достатній науковий потенціал. Чому ж тільки невелика кількість інновацій втілюються в нову продукцію і такий великий відсоток невдач при її комерційній реалізації? Тільки кожна 200-та ідея одержує комерційне втілення, тобто всього 0,5% задумів стають реальністю. Для порівняння цей показник у США становить 22%, в Європі – 18%, у Росії – 7% [48]. У свою чергу, низький відсоток впроваджуваних ідей пояснюється помилками, що допускаються при плануванні інноваційної діяльності підприємства, тобто проблеми в окремо взятих компаніях приводять до економічних проблем у країні в цілому. Чи існує раціональне рішення даної проблеми або й надалі компанії у своїй інноваційній діяльності будуть піддаватися підвищеним ризикам? Проблема мінімізації невдач нових продуктів на ринку актуальна для всіх без винятку комерційних структур. Теоретики й практики в різних сферах діяльності прагнуть ідентифікувати принципи, що лежать в основі успішного розвитку новинок і їхнього широкого поширення на ринку. У зв'язку із цим великий інтерес викликає вивчення ролі маркетингу в процесі розробки інновацій [49].

Вважається, що в інноваційному процесі функція маркетингу повинна бути задіяна вже на початкових стадіях, щоб підтримувати ефективне співробітництво між всіма функціональними одиницями компанії, що задіяні в процесі розробки, а також взяти на себе загальне керівництво на даним процесом і відповідальність за виведення продукції на ринок. Постає питання про форму такої співпраці. Нами пропонується в якості такої співпраці використовувати процедуру маркетингового тестування. Вона вирішує нагальну проблему щодо підвищення результативності інноваційної діяльності промислових підприємств, є актуальною і становить неабиякий практичний інтерес.

Серед науковців які досліджують дане питання можна виділити Р. Куперта, Ж.-Ж. Ламбена, С.М. Ілляшенка, Н.І. Чухрай, Ю.В. Каракая, В.М. Щербаня та ін. Робіт з маркетингового тестуванню дійсно мало у відкритому друці, оскільки вони можуть надати відчутні переваги певним компаніям і значно посилити їх ринкову присутність.

Конструктивний аналіз статистичних даних свідчить, що останнім часом значно зменшилась кількість розробок зі створення нових видів техніки і технологій та інноваційне впровадження нових видів продукції в промисловості України (табл. 2.2).

Результативність інноваційної діяльності промислових підприємств погіршується, через досить низький, в порівняно з економічно розвинутими країнами, показник інноваційної активності, зменшується кількість найменувань інноваційної продукції, та її питомої ваги в загальному обсягу промисловості.

Таблиця 2.2 – Основні показники інноваційної діяльності промислових підприємств (1999 – 2008 рр.)

	Роки
	Кількість промислових підприємств, що реалізовували промислову продукцію
	Питома вага підприємств, що займалися інноваційною діяльністю, у відсотках;

у дужках кількість підприємств, що займалися інноваційною діяльністю
	Питома вага підприємств, що впроваджували інновації. у відсотках;

у дужках кількість підприємств, що впроваджували інновації
	Питома вага підприємств, що реалізували інноваційну продукцію, у відсотках; у дужках кількість підприємств, що реалізували інноваційну продукцію
	Впроваджено нових технологічних процесів, процесів; у дужках кількість підприємств, що впроваджували
	Освоєно виробництво нових видів продукції, найменувань;

у дужках кількість підприємств, що виробляли
	Питома вага реалізованої інноваційної продукції в обсязі промислової, %

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1999
	9999
	18,1 (1808)
	13,5 (1376)
	-*
	1203 (371)
	12645 (1256)
	-

	2000
	9475
	18,0 (1705)
	14,8 (1491)
	14,3 (1352)
	1403 (416)
	15323 (1372)
	-

	2001
	10293
	16,5 (1697)
	14,3 (1503)
	12,6 (1298)
	1421 (392)
	19484 (1391)
	6,8

	2002
	10037
	18,0 (1808)
	14,6 (1506)
	-
	1142 (354)
	22847 (1362)
	7,0

	2003
	9931
	15,1 (1496)
	11,5 (1120)
	-
	1482 (476)
	7416 (917)
	5,6

	2004
	9920
	13,7 (1359)
	10,0 (958)
	11,0 (1095)
	1727 (473)
	3978 (742)
	5,8

	2005
	10047
	11,9 (1193)
	8,2 (810)
	10,2 (1022)
	1808 (402)
	3152 (630)
	6,5

	2006
	9995
	11,2 (1118)
	10,0 (999)
	9,2 (918)
	1145 (272)
	2408 (466)
	6,7

	2007
	10346
	14,2 (1472)
	11,5 (1186)
	10,0 (1035)
	1419 (515)
	2526 (564)
	6,7

	2008
	-
	13,0 (1397)
	10,8 (1160)
	- (993)
	1647 (582)
	2446 (667)
	5,9


Складено авторами на підставі [50]

* - немає даних

В рамках даного дослідження доцільно проаналізувати основні причини, що стримують і спонукають до інноваційної діяльності. Держкомстатом України проводяться регулярні опитування керівників про причини низької інноваційної активності їх підприємств. Результати в динаміці наведено в табл. 2.3.

Таблиця 2.3 – Причини низької інноваційної активності підприємств [50, 51]

	Найменування причин
	2001
	2004
	2007

	Нестача власних коштів
	86,0%
	83,0%
	80,1%

	Недостатня фінансова підтримка держави
	-*
	56,6%
	53,7%

	Великі витрати на нововведення
	40,0%
	55,9%
	55,5%

	Високий економічний ризик
	24,0%
	38,9%
	41%

	Недосконалість законодавчої бази
	32,0%
	37,7%
	40,4%

	Тривалий термін окупності нововведень
	-
	34,6%
	38,7%

	Відсутність коштів у замовників
	40,0%
	31,7%
	33,3%

	Нестача інформації про нові технології
	-
	19,5%
	17,3%

	Відсутність можливостей для кооперації з іншими підприємствами і науковими організаціями
	-
	18,5%
	19,7%

	Нестача інформації про ринки збуту
	11,0%
	18,3%
	17,4%

	Відсутність кваліфікованого персоналу
	-
	17,2%
	-

	Відсутність попиту на продукцію
	15,0%
	16,0%
	16%

	Несприйнятливість підприємств до нововведень
	-
	14,5%
	15,5%


* - немає даних

Нестача коштів і маркетингова складова є істинними причинами низької інноваційної діяльності промислових підприємств. Оскільки за відсутності коштів навряд чи є можливість не тільки розгортання виробництва інноваційної продукції, а й випуску традиційної. Тому наявність в складі портфеля бізнесу фірми ідеї (концепції, прототипу), що пройшла процедуру маркетингового тестування і відібрана як перспективна для реалізації на ринку, може бути гарантом отримання позикових коштів для втілення її в новий товар. Ураховуючи викладене, товарну інноваційну політику фірми слід формувати, дотримуватися принципу паралельності розробки маркетингової й інвестиційної стратегій: розробка маркетингової й інвестиційної стратегії повинна виконуватися паралельно й узгоджено, щоб кожен із визначених у маркетинговій стратегії напрямків розвитку був забезпечений відповідними інвестиційними ресурсами [52]. Саме реалізація принципу паралельності (під час розробки маркетингової й інвестиційної стратегії) дозволить певним чином нівелювати причини (фінансові і маркетингові) низької інноваційної активності промислових підприємств.

Досить цікавими є причини, що спонукають керівників до інноваційної діяльності (табл. 2.4). Маркетингові фактори (задовольнити запити споживачів, збільшити частку на ринку, вийти на нові ринки та ін.) мають першочергове значення, в той час як фінансові (покращити фінансовий стан, підвищити капіталізацію компанії) є лише другорядними.

Таблиця 2.4 – Причини, що спонукають інноваційну діяльність промислових підприємств

	Найменування причин
	Частка тієї чи іншої причини

	Не займалися і не планують займатися 
	17,9%

	Краще задовольнити запити споживачів 
	28,4%

	Збільшити (утримати) свою частку на ринках збуту 
	36,8%

	Вийти на нові ринки збуту всередині країни 
	32,3%

	Вийти на міжнародні ринки збуту 
	21%

	Знизити видатки на виробництво продукції 
	28,6%

	Урізноманітнити асортимент продукції 
	29,8%

	Підвищити капіталізацію (вартість) своєї компанії 
	4,3%

	Покращити фінансовий стан підприємства 
	42,4%

	Стати постачальником іноземних компаній, що працюють на українському ринку 
	2,5%

	Знизити залежність від постачальників 
	6,5%


Складено на підставі [53]

Цікавими є дослідження, що були проведені фаховим маркетологом з дотриманням всіх правил, що висуваються до одержання таких матеріалів. Основні результати наведені в табл. 2.5.

Таблиця 2.5 – Основні чинники, які сприяли успіху та неуспіху нововведень [54]

	№
	Чинники успіху (відсоток до загальної кількості)
	Чинники неуспіху (відсоток до загальної кількості)

	1.
	Чітке розуміння потреб ринку (17,3%)
	Жорсткий податковий прес (25,4%)

	2.
	Технічні переваги, унікальність товару (14%)
	Відсутність допомоги з боку уряду, місцевої влади (18,4%)

	3.
	Цінові переваги нового товару (12,5%)
	Потужна конкуренція на ринку (12,3%)

	4.
	Наявність висококваліфікованого інженерно-технічного персоналу (10,5%)
	Недостатньо кваліфікований персонал служби маркетингу (7,5%)

	5.
	Вдале планування інноваційної діяльності (9,8%)
	Обмежене коло послуг, що супроводжують нововведення (7,5%)

	6.
	Особлива увага до інноваційного проекту з боку керівників вищої ланки управління (9%)
	Відсутність технічних переваг чи унікальності нововведення (6,1%)

	7.
	Перспективна потреба, зростаючий ринок (8,3%)
	Недостатні зусилля щодо просування нововведення на ринок (6,1%)


	 8.
	Наявність висококваліфікованого персоналу служби маркетингу (7%)
	Недостатня міжфункціональна координація інноваційної діяльності (6,1%)

	9.
	Вдала міжфункціональна координація (6,3%)
	Несистематичність здійснення інноваційної діяльності (5,7%)

	10.
	Активне просування товару на ринок (5,5%)
	Неперспективна потреба (4,8%)


Результати дослідження показують, що серед важливих умов успіху нововведення, більшість респондентів відзначили саме маркетингові чинники (чітке розуміння потреб ринку, цінові переваги, перспективність потреб, кваліфікований персонал служби маркетингу, активне просування), які у сукупності становлять 50,6% успіху. Організаційні фактори (планування інноваційної діяльності, увага керівництва, міжфункціональна координація) становлять 25,1% успіху, а технічні (кваліфікований інженерно-технічний персонал, технічні переваги) – 24,5%. Отже, основною причиною, що спонукає займатися інноваційною діяльністю є маркетингова складова. В умовах загострення конкуренції саме вміння зрозуміти споживача, розробити товар, який краще за інші задовольняє потреби клієнта, вдало представити цей товар на ринок, може відіграти ключову роль в прийнятті або неприйнятті ринком нововведення. В табл. 2.5 наведені і причини неуспіху інновацій. Окрім відомих всім чинників інституційного характеру (податковий прес, відсутність держпідтримки) у сукупності становлять 43,8% неуспіху, є такі, які безпосередньо залежать від діяльності самого підприємства: маркетингові (конкуренція, недостатньо кваліфікований персонал служби маркетингу, супровідні послуги, неперспективні потреби, недостатні зусилля з просування) – 38,2% неуспіху; організаційні (міжфункціональна координація, несистематичність інноваційної діяльності) – 11,8% неуспіху; технічні (відсутність технічних переваг) – 6,1% неуспіху. За даним дослідженням не знайдено жодного чинника, який би мав відношення до фінансової складової.

Результати наведених досліджень, а також аналіз статистичних даних свідчать, що назріла нагальна потреба пошуку нових шляхів для підвищення результативності інноваційної діяльності і зниження відсотку комерційно невдалих продуктів. В якості такого нового шляху і виступає процедура маркетингового тестування.

Згідно з [55, 56] маркетингове тестування – комплексний процес вибору, оцінки і відбору предмету маркетингової апробації, що проводиться на кожному етапі розробки товару, для поетапного і загального визначення рівня успішності нової продукції на ринку, і в очах цільових споживачів. Предметом апробації можуть виступати – напрями інноваційного розвитку підприємства, джерела ідей, самі ідеї, концепції, прототипи нових товарів і їх ринкові атрибути, а також маркетингова стратегія в цілому. Процедура маркетингового тестування покликана на вирішення організаційних (координація всіх підрозділів задіяних в процесі розробки продукції і загальне керівництво над процесом розробки), технічних (зниження кількості рекламацій продукції, відповідність параметрів виробу технічному завданню, втілення потреб і запитів споживачів у технічні параметри виробу) і маркетингових проблем (вивчення потреб і запитів споживачів та їх врахування під час розробки продукції, визначення ступеня привабливості концепції, прототипу, комерційного продукту і рівня задоволення потреб споживачів, визначення шансів новинки на ринковий успіх).

Маркетингове тестування повинне здійснюватись на кожному етапі інноваційного циклу розробки товару. Види маркетингового тестування, а також основні проблеми, що вирішує даний механізм зазначені в табл. 2.6.

Таблиця 2.6 – Проблеми, що вирішує маркетингове тестування на етапах інноваційного циклу розробки товару 

	Етап інноваційного циклу розроблення товару
	Вид маркетингового тестування
	Основні проблеми (завдання) що вирішуються

	1
	2
	3

	Аналіз відповідності внутрішніх можливостей розвитку зовнішнім
	Тестування напрямків і видів інноваційної діяльності
	Перевірка наскільки існуючі напрямки і види діяльності підприємства відповідають сучасним умовам; аналіз і оцінка напрямків і варіантів ринкових можливостей розвитку, що відкриваються перед підприємством


	Генерація ідей інновацій
	Тестування джерел ідей
	Аналіз, оцінка і відбір найоптимальніших джерел ідей інновацій, а також методів генерації ідей в рамках вибраних джерел ідей; формування «поля» ідей в рамках виділених напрямків і видів діяльності

	Відбір ідей
	Тестування ідей
	Визначення критеріїв відбору ідей; критеріальна оцінка і відбір найоптимальніших ідей інновацій; діагностика інноваційного, маркетингового та виробничо-збутового потенціалу інноватора для доведення ідеї до рівня нових технологій, конструкцій, продуктів, рішень; визначення рівня новизни ідеї

	Розробка задуму товару та його перевірка
	Тестування концепції нового товару
	Визначення цільових споживачів, їх потреб; дослідження задуму нового товару цільовими споживачами; аналіз рівнів задуму товару; аналіз, оцінка і відбір оптимального з можливих альтернатив концепції нового товару; попередня оцінка ринкових перспектив концепції


Продовження таблиці 2.6

	1
	2
	3

	Комплексний аналіз ринку і розроблення стратегії маркетингу
	Тестування ринкового потенціалу та маркетингової стратегії
	Аналіз існуючих чи потенційних потреб споживачів, а в разі необхідності розробити заходи з їх формування; аналіз потенціалу ринку і ситуації його розвитку; аналіз і відбір оптимальної маркетингової стратегії (плану) з просування інновації на ринку

	Оцінка можливостей досягнення цілей маркетингової програми
	Тестування намічених цілей та можливостей
	Аналіз і оцінка інтелектуальних, науково-технічних, виробничих, маркетингових можливостей і ресурсного забезпечення, для втілення інновацій в новий продукт; оцінка економічної ефективності виробництва і реалізації інновації

	Розроблення товару
	Тестування прототипу нового товару та виробничого процесу
	Визначення відношення споживачів до пропонованих прототипів; оцінка рівня якості прототипу в порівнянні з товарами аналогами або товарами конкурентів, якщо такі є; вибір оптимального прототипу з декількох варіантів; лабораторні і споживчі тести дослідних зразків, тест виробництва; аналіз варіантів робочої документації і технічної підготовки виробництва

	Ринкові випробовування нової продукції
	Тестування ринку (або пробний маркетинг)
	Фінальна ринкова оцінка готового товару і його маркетингового супроводу: тестування ціни, збутової мережі, заходів стимулювання збуту, товару, ринку і їх комплексного поєднання; позиціонування товару по відношенню до конкурентів і власного портфелю товарів


За результатами дослідження можна зробити висновки, що на сьогодні діяльність промислових підприємств України характеризується низькою активністю і результативністю, фінансується за залишковим принципом та практично повністю позбавлена державної підтримки. З метою підвищення результативності інноваційної діяльності у сучасному ринковому середовищі варто використовувати запропоновану процедуру маркетингового тестування. Тестування продукції має вирішальне значення з погляду з’ясування перспективних розробок, а в подальшому і асортименту вироблюваної продукції. Процес маркетингового тестування надасть змогу координувати всі зусилля з розробки нової продукції навколо і під керівництвом служби маркетингу. Наукова новизна отриманих результатів полягає в тому, що максимальне врахування потреб споживачів здійснюється вже на початкових стадіях розробки продукції, що дозволяє: підвищити відсоток інновацій, які будуть втілюватись в нову продукцію, зменшити кількість комерційних провалів на ринку, знизити ризик інноваційної діяльності.

Помилки, зроблені під час розробки нового виробу, не можуть бути компенсованими в подальшому ні ціновою політикою, ні інтенсивним його просуванням чи розподіленням, хоч ці елементи комплексу маркетингу теж важливі. Тому тестування продукту, як до речі і маркетингове дослідження ринку, має першорядне значення.

2.4 Корпоративна культура як інновації в управлінні підприємством

Забезпечення динамічного розвитку економіки України на основі інноваційно-інвестиційної моделі можливе лише при формуванні конкурентоспроможного корпоративного сектора. Саме йому притаманна можливість швидкої концентрації необхідних фінансових, матеріальних і трудових ресурсів, а також здійснення інтеграційних процесів для забезпечення якісних змін в реальному секторі економіки. Розвиток корпоративного сектора України впливає на соціально-економічний розвиток інноваційних процесів, забезпечує більш ефективне використання капіталу, враховує інтереси широкого кола зацікавлених осіб. Кінцевим результатом діяльності товариства є покращення благоустрою суспільства та зростання національного багатства.

В сучасних умовах жорсткої конкуренції, швидкої зміни ринкової кон’юнктури, оновлення технологій, збільшення обсягів інформації вітчизняні підприємства перебувають у стані постійної зміни. Відносно стійкими залишаються лише цінності та культура. Однак рівень розвитку даних категорій цілком залежить від стану розвитку соціально-економічних чинників. Кризові явища початкового етапу переходу України до ринкової економіки зіграли негативну роль на формуванні ціннісних орієнтирів і культури, в тому числі, і у виробничій сфері. Так, на побудову корпоративної культури вітчизняних підприємств негативно позначаються психологічні чинники, пов’язані з тоталітарним режимом роботи, зокрема, безініціативність, безпорадність, подвійна мораль, звичка покладатися на опіку держави і в той же час не довіряти їй (порушувати закони). Тому на сьогодні однією з найбільш важливих завдань в управлінні підприємством є формування якісно нового ставлення до праці, підвищення загального культурного рівня персоналу.

У сучасній вітчизняній економічній літературі широко висвітлюються проблеми корпоративного управління, розглядаються його моделі і методи, узагальнюється вітчизняний і зарубіжний досвід становлення й розвитку корпоративних відносин, розроблено загальні теоретичні основи формування механізму управління корпораціями. Результати фундаментальних досліджень проблем розвитку корпоративних відносин відображено в працях вітчизняних учених-економістів, зокрема С. Румянцевої, Г. Астапової, О. Амоші, М. Прокопенка, Є. Іванова та ін.

Що стосується дослідження значення корпоративної культури, то вітчизняна наука лише недавно розпочала вивчати роль корпоративної культури у тісному зв’язку з проблемами формування та розвитку корпоративного управління. Дослідженню цих питань присвячені публікації А. Воронкової, О. Грішнової, І. Мажури, Т. Кицак, І. Петрової та ін. Проте в наукових працях все ще немає однозначної думки щодо сутності корпоративної культури та механізмів її впливу на потенціал підприємства, його розвиток та використання.

Питання розвитку корпоративної культури як інновації в управлінні підприємством доцільно вивчати за наступними напрямами:

· охарактеризувати поняття «корпоративна культура»;

· дослідити роль корпоративної культури в процесі корпоративного управління підприємством (визначити яке місце в процесі корпоративного управління і на якому етапі стратегічного управління  корпоративна культура здійснює свій вплив);

· охарактеризувати основні етапи впровадження корпоративної культури на підприємстві; 

· визначити проблеми становлення корпоративної культури на підприємстві з метою виокремлення стримуючих факторів розвитку даного інструменту управлінні підприємством.

Визначення поняття «корпоративна культура».
На жаль, в українських наукових і ділових колах не має єдиної думки про корпоративну культуру. Дослідження соціологів свідчать про те, що: 55% сучасних українських керівників вважають, що в ідеалі корпоративна культура повинна бути на підприємстві; 40% підприємців намагаються сформувати її за допомогою західних технологій; 35% визнають необхідність її формування у своїй компанії, але для цього у них не вистачає а ні часу, а ні ресурсів; 25% вважають її непотрібною.

Якщо сьогодні підприємство, компанія, фірма або державна структура бажають бути успішними, їм необхідно створити в своєму колективі певний клімат, основу якого складає корпоративна культура.

Не дивлячись на те, що корпоративна культура вже кілька десятиліть є предметом наукових досліджень, на думку П. Проста, це «концептуально слизьке поняття» [57]. Концептуальна невизначеність поняття відображає змістовну невизначеність, що може бути пов'язано з мінливим контекстом і змістом корпоративної культури.

В якості провідних напрямків пізнання корпоративної культури виділимо такі її визначення:

а) корпоративна культура включає в себе наступні поняття:

· mind identity – наявність у персоналу підприємства компанії загального розуміння корпоративної ідеології; 

· visual identity – візуальна символіка корпоративної ідеології (логотип); 

· behavior identity – поведінка компанії i персоналу відповідно до корпоративною ідеологією [58].

б) корпоративну культуру можна визначити як сферу менеджменту, пов'язану з розвитком інтеграційних процесів управління, яка включає в якості основних компонентів цінності членів трудового колективу організації, переконання, норми поведінки i комунікаційної взаємодії працівників в процесі трудової діяльності, елементи матеріального середовища i тим самим відображають індивідуальність даної організації [59];

в) корпоративна культура – це сукупність прийнятих на даному підприємстві норм i правил поведінки по відношенню до клієнтів i партнерів, а також культура міжособистісних відносин на підприємстві [60].

Роль корпоративної культури в процесі корпоративного управління підприємством.
Сьогодні спостерігається процес глобалізації, який, з одного боку, задає могутній імпульс розвитку інтеграційної господарської діяльності на рівні суб’єктів господарювання, а з іншого - зростаючий рівень міжнародної конкуренції змушує суб’єктів господарювання шукати шляхи об’єднання потенціалів в боротьбі за виживання і ринкове співробітництво. Дана тенденція веде до об’єднання суб’єктів господарювання, результатом якого є підвищення ефективності їх діяльності. Під поняттям «корпоративне об’єднання» розуміють не тільки акціонерні товариства, що виступають як самостійні юридичні особи, але і групи юридичних або самостійних господарських підприємств, що ведуть спільну діяльність на основі консолідації активів або договірних відносин для досягнення загальних цілей.

Початком формування корпоративних об’єднань вважають масштабне здійснення в Україні безкоштовної приватизації, яка призвела до створення на багатьох підприємствах акціонерних моделей, характерною рисою яких є домінуюча роль акціонерів – працівників відкритого акціонерного товариства.

Однак, як виявилося, на практиці такий підхід не завжди сприяє стимулюванню більш ефективної роботи ВАТ, і поки що приватна власність у формі тих акціонерних товариств, які створені у процесі приватизації, не довела своєї переваги над державною. Це значною мірою пов’язано з низьким рівнем організації корпоративного управління підприємствами, внаслідок чого на них постійно відбуваються конфліктні ситуації. Вони можуть «розгоратися» в наслідок неузгодженості інтересів учасників корпоративних відносин, а саме: акціонерів, керівництва, персоналу, конкурентів, партнерів, фінансово-кредитних установ, органів державної влади й ін. Складності, з якими стикаються підприємства акціонерної форми, впливають на динамку їх кількості. Станом на 2009 рік кількість зареєстрованих в Україні акціонерних товариств становила 25751, що майже на 20 % менше за даний показник у 2006 році (32 680) [61]. Цей факт свідчить про необхідність створення таких умов діяльності АТ, які б забезпечили ефективність його функціонування. Саме формування і розвиток корпоративного управління забезпечить ефективність функціонування вітчизняних корпоративних об’єднань та дозволить вирішити конфліктні ситуації між власниками, менеджерами та робітниками.

Відповідно до визначення Світового банку, корпоративне управління об’єднує норми законодавства, нормативні акти та практику господарювання в приватному секторі, що дозволяє корпораціям залучати фінансові та кадрові ресурси, ефективно здійснювати господарську діяльність і, таким чином, продовжувати своє функціонування, підвищуючи довгострокову економічну вартість акцій та захищаючи при цьому інтереси акціонерів та суспільства в цілому [62].

Для того, щоб дослідити причини проблем, з якими стикаються вітчизняні корпоративні підприємства, визначимо подібні та відмінні риси в усталених моделях корпоративного управління. Можна ідентифікувати ряд закономірностей у вигляді структурної схеми відповідності (рис. 2.2) [63].
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Риси національної моделі корпоративного управління  

Англо - американські   Японські   Західноєвропейські   

-  незначний розвиток  фондового ринку   -  розпорошеність  акціонерного капіталу;   -  трирівневе управління  товариством (загальні  збори, спостережна рада,  правління);   -  важлива роль головного  управителя   -  ключові учасники  –  фінансово - промислові  групи та банки;   -  управління здійснюється афільованими  особами;   -  держава  –  діючий акціонер;   -  незалежне регулювання ринку державними  органами є неефективним;   -  відсутність серйозного в пливу  індивідуальних інвесторів на справи  корпорації;   -  незначний розвиток фондового ринку;   -  трирівневе управління товариством  


Рисунок 2.2 – Структурно-логічна схема національних моделей корпоративного управління

Як відомо, структура корпоративного управління відповідає умовам і особливостям кожної конкретної країни та складається під впливом таких чинників:

· законодавчої бази, що регулює права й обов'язки сторін, які беруть участь у корпоративному управлінні;

· практики ділових взаємозв'язків, що складаються у країні;

· статуту корпорації та її внутрішніх документів.

Оцінка корпоративного управління в Україні виявила існування проблем формування сучасного корпоративного сектора економіки та забезпечення ефективного корпоративною управління. Основна проблема корпоративного управління зумовлена недосконалістю інститутів власності та структури управління, відсутністю ефективних механізмів саморегулювання та браком практики ефективного впровадження загальних принципів корпоративного управління, які базуються на міжнародному досвіді. Проведені дослідження виявили достатньо обмежене впровадження корпоративної культури на підприємствах, що не дає змоги широко та ефективно застосовувати корпоративне управління.

Стан корпоративного управління характеризується, перш за все, практикою господарювання та корпоративною культурою: вони є базовими щодо норм корпоративного законодавства. Механізм взаємозв’язку між цими елементами корпоративного управління представлено на рисунку 2.3. Якими б досконалими не були законодавчі норми, вони не працюватимуть в умовах їх неприйняття практикою господарювання та культурою взаємовідносин [64]. Як видно з рисунку 2.3, одним із факторів, який має значний вплив на формування корпоративного управління є корпоративна культура. 

Корпоративна культура є одним із складних матеріально-духовних явищ, системних за своєю сутністю, тому вона має розглядатися всебічно. Під корпоративною культурою розуміють домінуючі в колективі моральні норми і цінності, кодекс поведінки, ритуали тощо, що визначають спосіб об’єднання груп і окремих особистостей в організацію для досягнення поставлених перед нею цілей.
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Рисунок 2.3 – Концепція корпоративного управління

Сьогодні в Україні корпоративна культура – це сукупність правил, звичаїв і сталої практики у сфері корпоративного управління, яка не отримала нормативного відображення в законодавстві та базується на загальному культурному рівні суспільства, нормах моралі, ділової практики тощо, стан яких обумовлений рівнем економічного розвитку країни та фінансового ринку зокрема.

Дослідження свідчать, що успішні компанії відрізняються високим рівнем корпоративної культури, яка формується внаслідок зусиль, спрямованих на розвиток духу корпорації для усіх зацікавлених сторін. Недарма основні цінності і пріоритети таких гігантів, як Hewlett Packard, Procter and Gamble, Motorola, Nokia залишаються незмінними, у той час, як стратегія і тактика бізнесу постійно адаптуються до змін зовнішнього середовища [65].

Саме корпоративна культура дозволяє одержувати так званий управлінський прибуток, що є тим цінним ефектом, який організація одержує не через відновлення устаткування, технологій, асортименту, а через краще узгодження цілей фірми та її підрозділів, оптимізацію організаційної структури, освоєння нових методів планування, роботи з персоналом тощо.

У зв’язку з цим виникає питання, яким чином та на якому етапі корпоративна культура впливає на корпоративне управління Для більш глибокого аналізу даного процесу, дослідимо корпоративну культуру, як засіб успішної реалізації стратегічного управління в корпоративних об’єднаннях.

Більшість серед існуючих сьогодні концепцій управління поділяє підхід до підприємства як до відкритої системи, що постійно взаємодіє з окремими елементами зовнішнього середовища. Однією з ключових ролей будь-якого управління є підтримка балансу у взаємодії організації із середовищем. Стратегічне управління можна характеризувати як багатоплановий управлінський процес, який допомагає формувати і виконувати ефективні стратегії, що сприяють формуванню відносин між підприємством та зовнішнім середовищем, а також досягненню поставлених цілей.

Стратегічне управління – це генеральна комплексна програма дій, що формує цілі та основні шляхи для їх досягнення у коротко- і довгостроковому періоді і визначає пріоритетні напрямки розвитку підприємства. Метою стратегічного управління є пошук співвідношення між зовнішнім середовищем підприємства та ефективним використанням власного ресурсного потенціалу. Результатом стратегічного управління є розроблення стратегії розвитку підприємства, що є досить складним і тривалим процесом, де враховується постійна переоцінка і періодична перевірка вибраних цілей, аналізується стан середовища діяльності суб'єкта господарювання.

Основними етапами стратегічного управління на підприємстві є:

· визначення місії підприємства; 

· формулювання стратегічних цілей;

· аналіз зовнішнього середовища та оцінка актуальності і реальності поставлених завдань у діяльності підприємства;

· аналіз потенціалу підприємства, перспектив його розвитку;

· вибір генеральної стратегії;

· аналіз стратегічних цілей;

· розроблення функціональних та ресурсних стратегій;

· впровадження, контроль та оцінка результатів вибраної стратегії.

Впровадження системи стратегічного управління на підприємстві передбачає організацію та здійснення професійної діяльності із стратегічного аналізу, розвитку, реалізації і контролю стратегії, направленої на досягнення місії та цілей його функціонування. Сам процес організації такої діяльності обов’язково повинен торкатися організаційної структури та культури підприємства.

Динамічність зміни економічного середовища характеризується тим, що стратегічне управління підприємства само собою не є чинником успіху, не гарантує виживання та успішного розвитку. Успіх притаманний тим підприємствам, чиї стратегії орієнтовано на активне використання ресурсного потенціалу для змін зовнішнього оточення, а не просто пристосування до цих змін у ньому. Дані положення дають нам підставу сприйняття корпоративної культури на підприємстві як важливого елементу стратегічного управління (табл. 2.7). 

Впровадження корпоративної культури забезпечує досягнення більш ефективних результатів від реалізації стратегічного управління на всіх його етапах [66].

Таблиця 2.7 – Корпоративна культура як елемент реалізації етапів стратегічного управління

	Етап стратегічного управління
	Роль корпоративної культури
	Кінцевий результат

	Розроблення філософії ведення бізнесу та його місія
	Формування на підприємстві корпоративних цінностей та корпоративного духу, що забезпечить запровадження правил на норм взаємодії як в межах колективу, так і з зовнішніми контрагентами
	Філософія, місія, кредо

	Визначення цілей
	Забезпечення конкурентних переваг через реалізацію клієнтоорієнтованої концепції. Формування корпоративного кодексу
	Дерево цілей

	Аналіз діяльності компанії на внутріш-ньому та зовнішньому середовищі
	Відповідна зміна корпоративної культури на зміну факторів зовнішнього середовища
	SWOT-аналіз, PEST-аналіз, MBO

	Оцінка стратегічних альтернатив
	Формування персоналу з нетрадиційним, креативним мисленням
	Сценарії розвитку

	Реалізація обраної стратегії
	Орієнтація робітників на досягнення кінцевого результату. Формування мотиваційних та культурних умов
	Проектні та кінцеві документи

	Контроль та корегуван-ня реалізації стратегії
	Пошук способів підвищення ефективності та сприяння розвитку інновацій
	Аудит


Сьогодні в Україні корпоративна культура розглядається як головний механізм, який забезпечує практичне підвищення ефективності роботи корпорації. Вона дуже важлива для будь-якого підприємства, оскільки може впливати на: мотивацію співробітників; привабливість самої компанії як роботодавця; мораль кожного співробітника, його ділову репутацію; продуктивність і ефективність трудової діяльності; якість роботи співробітників; характер особових і виробничих відносин у колективі; ставлення працівників до роботи; творчий потенціал службовців. Враховуючи ці позитивні сторони корпоративної культури, можна констатувати, що формування її високого рівня для сучасних підприємств повинне стати однією з найважливіших стратегічних цілей їх ефективного розвитку.

Таким чином, враховуючи поглиблення інтеграційних процесів та посилення конкуренції, ефективність діяльності вітчизняного корпоративного сектору може забезпечити впровадження дієвого корпоративного управління. В той же час не слід забувати про те, що ніякі норми корпоративного права не матимуть того очікуваного ефекту, якщо не буде враховано традицію взаємовідносин та практикою господарювання. З огляду на це вплив корпоративної культури на управління підприємством не можна недооцінювати, оскільки саме вона дозволяє отримати так званий управлінський прибуток. 

Основні етапи впровадження корпоративної культури на підприємстві.
Для того, щоб дослідити взаємозв'язок таких понять як «корпоративна культура», «управління персоналом» і «ефективність діяльності», розглянемо етапи становлення культури на підприємстві.

Зародження корпоративної культури зазвичай відбувається з виникненням нової господарюючий організації і в певному сенсі окремі елементи цієї культури можуть кинути виклик усталеним у суспільстві уявленням і настроям. На цій стадії саме нова культура є базою для формування передумов подальшого розвитку суспільства в цілому і господарських зв'язків зокрема. 

Стабілізація корпоративної культури відбуватися, коли її дотримується переважна більшість, коли вона стає органічним середовищем існування та розвитку суспільства. Причому, мова йде як про побутовий рівень прояву цієї культури, так і про духовну складову.

В умовах, коли для реалізації великих проектів ресурсів однієї компанії не вистачає, менеджменту доводиться переходити на рівень міжкорпоративної культури, тобто оперативно коректувати систему цінностей, норм, форм комунікацій і т.п. Все це сприяє розвитку тенденції переходу від конкуренції до партнерства.

Наступною, більш високою стадією розвитку корпоративної культури є культура бізнесу в цілому. Виникнення великих інтегрованих структур (зокрема, холдингів) тягне за собою необхідність вишукувати ресурси за межами можливостей навіть декількох компаній, а отже, і розвитку проектного менеджменту, усвідомлення необхідності формування не просто договірних відносин, а й інтеграцію цінностей, ідеології. Культуру бізнесу можна охарактеризувати як засіб перетворення управлінських технологій в технології системної організації діяльності корпорації. Ті компанії, які виходять на рівень культури бізнесу, мають кращі умови для свого розвитку, тому що:

– сприяють формуванню нових можливостей для розвитку бізнесу;

– формують нове культурне середовище, яка забезпечує виникнення нових потреб суспільства у розвитку додаткових видів бізнесу.

Природно, що компанії, що знаходяться на різних рівнях розвитку корпоративної культури, мають і різні перспективи (табл. 2.8) [58].

Таблиця 2.8 – Перспективи компанії з різним рівнем розвитку корпоративної культури

	Рівень
	Характеристика компанії
	Перспективи розвитку

	Корпоративна культура
	Розвинена атрибутика корпоративної культури; орієнтація на одержання прибутку, завоювання і утримання позицій на ринку, патріотизм, командний дух
	При відсутності здатності враховувати мінливі умови макросередовища компанія може стати неефективною

	Міжкорпо-ративна культура
	Відкритість, готовність до змін. Корпоративна культура компанії толерантна до інших культур, їх цінностей, норм та атрибутів
	Додаткові можливості ведення бізнесу, розширення інформаційних ресурсів, розвиток персоналу, стабільне функціонування компанії

	Культура бізнесу
	Готовність до соціального партнерства; взаємне збагачення корпоративної культури компанії і суспільних цінностей
	Розвинені цінності і потреби формують передумови для появи нових напрямків діяльності


Таким чином, формування і розвиток корпоративної культури вітчизняними підприємствами дозволяє значно поліпшити свої конкурентні позиції на ринку, вийти на більш високий рівень розвитку і, як наслідок, забезпечити процвітання власне самому підприємству і державі в цілому.

Проблеми становлення корпоративної культури на вітчизняних підприємствах.
Оцінка корпоративного управління в Україні виявила існування проблем формування сучасного корпоративного сектора економіки та забезпечення ефективного корпоративного управління. Проблема формування корпоративної культури в Україні зумовлена недосконалістю інститутів власності та структури управління, відсутністю ефективних механізмів саморегулювання та браком практики ефективного впровадження загальних принципів корпоративного управління, які базуються на міжнародному досвіді. Проведені дослідження виявили основні проблеми, які не дають змоги широко та ефективно застосовувати корпоративне управління. Перша - це зовнішня адаптація: що повинно бути зроблено організацією для того, щоб вижити в умовах жорсткої зовнішньої конкуренції. Друга - це внутрішня інтеграція: як внутрішньоорганізаційні процеси і відносини сприяють її зовнішній адаптації. 

До проблем зовнішньої адаптації та виживання можна віднести наступні: 

· визначення місії організації і її головних завдань; вибір стратегії виконання цієї місії; 

· встановлення специфічних цілей і внутрішнє прийняття їх працівниками; 

· ресурси, які використовуються для досягнення цілей; консолідація зусиль у досягненні обраної мети; адаптація організаційної структури, оптимізація систем стимулювання і звітності;

· встановлення індивідуальних і групових критеріїв ефективній діяльності; створення інформаційної інфраструктури;

· створення системи заохочення та покарання, що пов’язана з виконанням або невиконанням поставлених завдань. 

Процес зовнішньої адаптації нерозривно пов'язаний з внутрішньою інтеграцією, тобто встановленням і підтриманням ефективних відносин по роботі між членами організації. Це процес пошуку найбільш ефективних способів спільної роботи в організації. Серед проблем внутрішньої інтеграції відзначимо наступні: 

· вибір методів комунікації; 

· границі організації та критерії входження і виходу з неї;

· встановлення правил придбання, підтримання та втрати влади; визначення і розподіл статусів в організації; 

· встановлення формальних і неформальних правил про характер організаційних відносин між працівниками, з огляду на їхній вік, стать, освіта, досвід і т. п.; визначення допустимого рівня відкритості на роботі; 

· визначення базових критеріїв бажаного і небажано поведінки і відповідних їм наслідків [67]. 

Таким чином, вирішення зазначених проблем, які стримують розвиток корпоративної культури в організації, дозволять в подальшому досягти максимальної ефективності в процесі корпоративного управління., що забезпечить вихід на новий більш якісний рівень розвитку.

Отже проведений аналіз визначення ролі корпоративної культури як фундаментальної основи формування механізмів забезпечення інноваційного розвитку підприємств дозволяє зробити такі узагальнюючі висновки:

· сьогодні в Україні корпоративна культура – це сукупність правил, звичаїв і сталої практики у сфері корпоративного управління, яка не отримала нормативного відображення в законодавстві та базується на загальному культурному рівні суспільства, нормах моралі, ділової практики тощо, стан яких обумовлений рівнем економічного розвитку країни та фінансового ринку зокрема;

· корпоративна культура дозволяє більш ефективно досягти поставлених стратегічних задач в процесі корпоративного управління, за рахунок чого можливе отримання управлінського прибутку;

· на етапі становлення корпоративної культури на підприємствах існують фактори, які стримують її розвиток. В той же час усунення даних перешкод дозволить підприємствам більш масово та ефективніше запроваджувати корпоративну культура на підприємствах.

2.5 Інноваційна культура організації: сутність, структура, підходи до оцінки
Аналіз результатів діяльності вітчизняних та зарубіжних підприємств та установ переконливо доводить, що інноваційний шлях розвитку сьогодні є найбільш перспективним. Саме він забезпечує ефективність їх функціонування, можливість довготривалого виживання та розвитку на ринку. Одним з основних факторів, що забезпечують результативність інноваційної діяльності є активізація людського потенціалу, яка можлива лише за умов формування в колективі працівників господарюючого суб’єкта певного сприятливого мікроклімату – інноваційної культури.

Інноваційна культура досліджується вітчизняними і зарубіжними науковцями з різних точок зору: розвитку теорії економіки та менеджменту (І. Ансофф, О. Богорош, Е. Шейн); постекономічних і постіндустріальних тенденцій розвитку сучасного суспільства (О. Антипіна, Д. Белл, В. Іноземцев, А. Чухно, А. Мазур, І. Гагауз); соціологічних та психологічних аспектів інноватики (В. Носков, А. Кальянов, О. Єфросініна) тощо [68].  Ними розкрито окремі аспекти інноваційної культури, як фактору активізації інноваційної діяльності, виділені її елементи та функції. 

Незважаючи на чисельні публікації з проблематики формування і розвитку інноваційної культури немає єдиної думки щодо її сутності, ролі і завдань, функцій та методів оцінки. 
Для сучасної економіки характерним є посилення важливості людського фактору в реалізації і розвитку інноваційного потенціалу підприємства чи установи. Формування  середовища сприятливого до інноваційної діяльності є однією з головних умов її ефективної реалізації. Інноваційна культура є головним елементом  такого середовища, вона забезпечує сприйняття людьми інновацій, їх готовність та здатність створювати, підтримувати і використовувати інновації у всіх сферах життєдіяльності. Формування інноваційної культури пов’язане з розвитком творчих здібностей персоналу та підтримкою керівництвом організації інноваційних проектів - від зародження ідей інновацій до комерціалізації розроблених інноваційних продуктів (виробі чи послуг). 

Розвиток інноваційної культури суспільства визначено одним із стратегічних  пріоритетів інноваційної діяльності в Україні. Значення інноваційної культури зростає при переході від індустріальної економіки до економіки знань. У цих умовах необхідним є формування в суспільстві в цілому, а також у трудових колективах підприємств та установ зокрема, стійкої традиції сприймати нове, здатності і готовності комплексно його використовувати в інтересах загального прогресу. 

Слід зазначити, що впровадження певних правил та норм, які сприють формуванню єдності цілей власників, менеджерів і трудового колективу господарюючого суб’єкта, значно підвищує конкурентоспроможність і ефективність його діяльності, дає змогу досягати високих результатів. Розуміти і сприймати ці норми та правила повинна переважна більшість працівників (в ідеалі – усі). Це є свідченням високого рівня корпоративної культури підприємства чи установи. 

У загальному випадку виділяють два різновиди корпоративної культури: консервативну та інноваційну, яка дозволяє не лише оперативно реагувати на зміни внутрішнього та зовнішнього середовища господарювання, але й отримувати від них додатковий ефект. Дійсно, основною функцією інноваційної діяльності є зміни, що розглядаються як джерело доходу. 

Інноваційна культура є відносно новим поняттям яке по різному визначається різними науковцями. Аналіз існуючих визначень свідчить, що практично всі вони розглядають інноваційну культуру на макрорівні і у меншій мірі – на рівні окремої організації. Узагальнення підходів різних авторів до визначення сутності інноваційної культури показує, що вона відіграє роль соціокультурного механізму регуляції інноваційної поведінки людини. До функцій інноваційної культури відносять: 

· трансляційну – передачу з минулого і сьогодення у майбутнє стійких типів інноваційної поведінки, які пройшли тривалу апробацію і ввійшли в систему цінностей суспільства;

· селекційну – відбір новостворених чи запозичених інноваційних моделей поведінки, що відповідають потребам суспільства на певному етапі його розвитку;

· інноваційну – розробку нових типів інноваційної поведінки на основі зразків інноваційної діяльності, що виникли всередині певної суспільної культури чи привнесені ззовні  

Інноваційну культуру можна розглядати на рівні організації (підприємства чи установи) як накопичені знання, досвід, переконання, особливості поведінки і взаємовідносин персоналу (менеджерів, інженерно-технічних працівників, робітників), систему його мотивації, порядки в організації тощо, які характеризують ступінь сприятливості окремих працівників, груп працівників (підрозділів) і організації у цілому до нововведень, готовність втілити їх у нові продукти, технології, управлінські рішення тощо. 

Формування інноваційної культури організації нерозривно пов’язане зі створенням сприятливих умов для розвитку креативного потенціалу її персоналу. Однією з головних передумов цього є формування певних позитивних морально-етичних устоїв, які сприймаються переважною більшістю колективу. Світовий досвід переконливо свідчить, що чим вищі морально-етичні устої суспільства у цілому, а разом з цим і колективів працівників окремих підприємств та установ, тим толерантніше вони будуть відноситися до розвитку індивідуальних можливостей кожної особи, тим вищими будуть соціально-економічні параметри суспільства і його окремих членів [69].

Практика інноваційної діяльності свідчить, що сприятлива інноваційна культура дозволяє подолати бар’єри на шляху активізації творчої діяльності колективу інноваційної організації (команди інноваційного проекту) і її окремих членів. 

Формування і розвиток інноваційної культури організації відбувається по мірі її переходу на інноваційний шлях розвитку. Інноваційна культура організації нерозривно пов'язана з розвитком її інтелектуального капіталу, розвитком та реалізацією її потенціалу інноваційного розвитку. 

Загалом сприятлива інноваційна культура дозволяє збільшити інтелектуальний капітал організації, повніше реалізувати потенціал інноваційного розвитку. Аналіз стану інноваційної культури, розробка на цій основі заходів щодо її розвитку є одним з головних завдань інноваційної організації, вирішення якого забезпечує умови її стійкого прогресивного розвитку. 

2.6 Бар’єри на шляху ефективного управління комунікаціями на підприємстві

В умовах посилення конкурентного тиску, особливо збільшення значущості нецінових чинників конкуренції, підприємству, щоб успішно конкурувати, недостатньо створити доступний для цільових споживачів продукт, який задовольняє їхні потреби. Підприємство повинне особливу увагу приділяти якості своєї комунікаційної політики. Але на шляху ефективних комунікацій на всіх етапах діяльності підприємства існує безліч бар’єрів як міжособового характеру, так і різного роду організаційні, технічні і т.п. перешкоди, і відповідно різного ступеня складності для подолання. При цьому зростаюча роль маркетингових комунікацій в діяльності підприємства, яка з допоміжної стає координуючою, ще раз підтверджує актуальність даного дослідження, основною метою якого є аналіз зазначених перешкод на шляху здійснення комунікацій. Адже без аналізу можливих загроз та реалізації заходів щодо їх попередження/нейтралізації наслідків отримання бажаних результатів не можливе.

Проте, перш ніж перейти безпосередньо до розгляду комунікаційних бар’єрів, варто розглянути суть комунікацій та управління ними. 

Аналіз поглядів фахівців у сфері управління маркетинговими комунікаціями (Д. Аакера, М. Портера, Т. Амблера, Ж.Ж. Ламбена, Е. Голубкової, Є. Попова, М. Рюміна, А. Войчака, Т. Примак, Г. Почепцова, Є. Ромата та ін.) дозволяють уточнити значення комунікацій на підприємстві як: 1) інструмента інтеграції всіх видів діяльності; 2) середовища та механізму управління; 3) засобу забезпечення гнучкості та адаптивності підприємства; 4) інструмента розвитку кадрового та інноваційного та інших потенціалу; 5) інструмента формування організаційної культури на основі цілісності цілей та цінностей. Все зазначене дозволяє віднести комунікації до стратегічних ресурсів стійкого функціонування підприємства.

При цьому під управлінням комунікаціями можна розуміти сукупність безперервних цілеспрямованих управлінських впливів на внутрішні та зовнішні процеси інформаційного обміну та неінформаційних взаємодій, що забезпечують задоволення комунікаційних потреб та реалізацію довгострокових інтересів розвитку підприємства. Де комунікаційні потреби – це зумовлені специфікою організації потреб в інформаційній та неінформаційній взаємодії із зацікавленими сторонами (як всередині, так і за межами підприємства). Управління комунікаціями певним чином забезпечує своєчасну реакцію на зміну комунікаційних потреб та передбачає дотримання таких принципів [70, 71]: 

· орієнтація на стратегічні цілі підприємства; 

· підтримка вищого керівництва;

· призначення відповідальних, чітке розмежування функцій;

· точність у визначенні термінів реалізації комунікаційних заходів;

· розроблення системи показників та критеріїв;

· безперервний характер та застосування повного управлінського циклу з обов’язковим етапом оцінки результатів та корегуванням процесу за результатами комунікацій.

Виходячи з того, що, по-перше, обмін інформацією всередині підприємства безпосередньо впливає на його роботу (в т.ч. формулювання цілей діяльності та їх ефективну реалізацію); по-друге, маркетингові комунікації спрямовані на інформування, переконання, нагадування цільовій аудиторії про підприємство та його товари, стимулювання їх збуту, створення позитивного іміджу фірми у суспільстві та налагоджування тісних взаємовигідних партнерських стосунків між підприємством і громадськістю, а також дають змогу оцінювати ринкову ситуацію через зворотний інформаційний потік, що створює можливості для адаптації цілей фірми до ситуації, яка склалася; ми можемо стверджувати, що підприємство «охоплене» комунікаціями на всіх рівнях та всіх сферах своєї діяльності, що наглядно підтверджує рис. 2.4 [72], де подано схему взаємовідносин підприємства з основними контактними аудиторіями: постачальниками, посередниками, кредитно-фінансовими установами, ЗМІ, органами влади, споживачами. При чому, крім зовнішніх, виділяють ще внутрішніх учасників комунікацій, в особі яких виступає персонал підприємства тощо. 
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Рисунок 2.4 – Різновиди корпоративних взаємовідносин підприємства

Таким чином, підприємство є ініціатором чотирьох типів корпоративних взаємовідносин: горизонтальних (до того ж двосторонніх) відносин з постачальниками, посередниками, ЗМІ, фінансово-кредитними установами, акціонерами, інвесторами; вертикальних відносин з різного роду державними органами; відносин всередині підприємства; вертикальних відносин зі споживачами. При цьому на перших двох рівнях здійснюються бізнес-комунікації, а на третьому – комунікації зі споживачами. 

Відповідно, виходячи із взаємодіючих сторін [73], комунікації можна поділити таким чином (рис. 2.5). 
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Рисунок 2.5 – Основні види комунікацій (залежно від учасників взаємодії)

Таким чином виділяють бар’єри міжособового характеру (індивідуальне сприйняття та інтерпретація змісту повідомлення; обмеженість інформаційної ємкості сприйняття (короткочасної пам’яті); невміння слухати іншу людину тощо), так і різного роду організаційні, технічні і т.п. перешкоди (спотворення змісту повідомлення; інформаційне перевантаження існуючої системи комунікацій тощо) (табл. 2.9). 

Відповідно для мінімізації впливу чи подолання  кожного із зазначених бар’єрів існують певні заходи, застосування яких має бути комплексним, враховувати особливості всіх учасників даного процесу комунікації, у більшості випадків мати в основі принцип зворотного зв’язку (зокрема, при подоланні особистісних перешкод). 

Таблиця 2.9 – Перешкоди при формуванні ефективних комунікацій*

	Види бар’єрів 

	Міжособистісні комунікації
	Організаційні комунікації

	· індивідуальне сприйняття та інтерпретація змісту повідомлення;

· неточність у тлумаченні значення слів, жестів, інтонації, міміки тощо;

· труднощі в отриманні зворотного зв’язку;

· обмеженість інформаційної ємкості сприйняття (короткочасної пам’яті);

· неточність у тлумаченні значення слів, жестів, інтонації, міміки тощо; труднощі в отриманні зворотного зв’язку;
· різний рівень освіченості;

· різниця в статі, расі, соціально-економічному статусі;

· різні потреби, інтереси, накопиченому досвіді;

· психологічна несумісність осіб, що беруть участь в процесі комунікації;

· невміння слухати іншу людину 
	· спотворення змісту повідомлення;

· інформаційне перевантаження існуючої системи комунікацій;

· невідповідність способу передачі інформації її сприйняттю;

· некомпетентність працівників;

· неефективність організаційної структури;

· проблема адресності повідомлення;

· інформаційні перевантаження - перевищення реальних можливостей системи та входять до неї людей обробляти інформацію;

· неефективна структура організації - чим вище в організації вертикаль влади, тим більше вірогідність спотворення інформації;

· комунікативна, професійна та методологічна некомпетентність персоналу;

· неефективний спосіб організації робіт і розподілу завдань;

· конфлікти як між підрозділами, так і між людьми


*систематизовано на основі [74, 75]
До способів підвищення ефективності міжособистісних комунікацій також належать такі: 

· необхідно пояснювати свої ідеї до того, як почнете їх висловлювати (передавати іншим людям);
· необхідно бути сприйнятливими до можливих семантичним проблем;
· необхідно стежити за виразом свого обличчя, жестами, позою, інтонаціями;
· необхідно висловлювати відкритість і готовність розуміти;
· слід домагатися встановлення зворотного зв'язку, використовуючи такі прийоми: задавати питання; просити співрозмовника переказати ваші думки; оцінювати мову поз, жестів і інтонацій співрозмовника, які можуть вказувати на замішання і нерозуміння; контролювати перші результати роботи; завжди бути готовим відповісти на питання.
Шляхи підвищення ефективності організаційних комунікацій:

· необхідно створювати системи зворотного зв'язку;
· слід регулювати інформаційні потоки;
· необхідно робити управлінські дії, які полегшенню обміну інформацією по вертикалі і горизонталі;

· необхідно розгортати системи збору пропозицій;

· слід використовувати внутрішньоорганізаційні інформаційні системи: корпоративні друковані видання, стінгазети, стенди, Інтранет і т. п.;

· необхідно застосовувати досягнення сучасних інформаційних технологій.
Відтак, для підвищення ефективності комунікацій необхідно чітко пояснювати повідомлення, демонструвати розуміння, відвертість у розмові, стежити за своєю поведінкою та реакцією співрозмовника; координувати інформаційні потоки в організації, спрощувати схеми обміну інформацією, звертати увагу на інтонацію повідомлення та однозначність його інтерпретації, використовувати сучасні технології для точнішого і швидшого обміну даними, комплексно застосовувати різні засоби ВК з урахуванням наявності різних модальностей сприйняття цільовими групами. Але, перш за все, для ефективної побудови системи комунікацій в її основу має бути покладений принцип зворотного зв’язку. Тільки тоді буде досягнута основна мета застосування формування за рахунок підвищення рівня лояльності та вмотивованості персоналу здорової корпоративної культури, яка підтримує стратегію розвитку бізнесу та допомагає досягти мети підприємства. 

Таким чином, результати даного дослідження можуть бути покладені в основу подальших розробок з використання комунікацій на підприємствах.

3 ОРГАНІЗАЦІЙНО-ЕКОНОМІЧНІ ЗАСАДИ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ІННОВАЦІЙНОГО РОВИТКУ
3.1 Теоретичні засади формування механізму організаційно-економічного забезпечення інноваційного процесу промислового підприємства на стратегічному та тактичному рівнях управління

Підвищення впливу інноваційної складової на результативність та стабільність функціонування промислових підприємств, зумовлене інтеграцією України у світову економіку, актуалізує для керівників підприємств пошук найбільш ефективних способів управління інноваційною діяльністю. В цих умовах самостійним об’єктом дослідження та аналізу стає діяльність з організаційно-економічного забезпечення інноваційного процесу на промисловому підприємстві у сукупності усіх його складових, включаючи визначення принципів формування та розробку структури механізму організаційно-економічного забезпечення інноваційного процесу на підприємстві (МОЕЗІПП), функцій, процесів управління та основних елементів системи управління інноваційним процесом промислового підприємства.

Визначення принципів формування МОЕЗІПП дозволить більш докладно дослідити місце промислового підприємства в інноваційному процесі, виділити існуючі проблемні елементи, що ускладнюють інноваційну діяльність, сформувати адаптивну, чітку та зрозумілу структуру механізму, визначити зв’язки між його підсистемами, чіткіше окреслити взаємодію механізмів забезпечення інноваційного процесу на макро- та мікрорівні, уникнути недоліків, притаманних існуючим механізмам.

Системний аналіз і узагальнення літературних джерел [76-82] дозволили автору сформулювати систему принципів формування і функціонування МОЕЗІПП, яку представлено на рис. 3.1.

Розглянемо ці принципи детальніше.

Принцип системності. Відповідно до економічної енциклопедії [76] під системою розуміють комплекс елементів та їх властивостей, взаємодія між якими зумовлює появу якісно-нової цілісності. МОЕЗІПП, формування якого розглядається нами, являє собою складну цілісну відкриту адаптивну стохастичну динамічну систему з розгорнутою, чітко визначеною ієрархічною структурою управління. Вона складається з кількох підсистем, що взаємодіють між собою, а також з мікро- та макросередовищем та впливають на загальну стратегію розвитку підприємства.
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Рисунок 3.1 – Система принципів формування та функціонування МОЕЗІПП

При функціонуванні МОЕЗІПП відбувається безперервний обмін інформацією між його складовими та зовнішнім середовищем, взаємоузгодження цілей і задач окремих його елементів, а також здійснення управлінських впливів на об’єкт управління відповідно до значень контрольних показників. У результаті отримуємо комплекс управлінських впливів, що приводять до досягнення поставленої мети інноваційного процесу.

Принцип адаптивності. Інноваційні системи, на відміну від виробничих, орієнтовані не на повторення, відтворення тієї ж самої продукції, а на пошук та утвердження нової [83, с. 20].

Адаптивність МОЕЗІПП полягає у здатності швидко реагувати на зміни зовнішніх та внутрішніх умов функціонування і пристосовуватися до них. Відкриті системи, а саме такою є МОЕЗІПП, за [84] мають вирішувати протиріччя треба/можу та за рахунок саморозвитку «дотягувати» свої можливості до рівня зовнішніх вимог.

Принцип урахування інтересів усіх учасників інноваційного процесу. При широкому погляді на інноваційний процес можна стверджувати, що до нього залучаються наука та виробництво, фінансові інститути, споживачі та торгівля. Для задоволення інтересів усіх учасників виникає необхідність пошуку компромісних рішень на усіх етапах інноваційного процесу. Інструментарій МОЕЗІПП має забезпечувати узгодження: запитів споживачів, ринкових обмежень та можливостей підприємства; основних засад та конкретних планів інноваційної діяльності підприємства між загальним керівництвом підприємства та керівниками функціональних підрозділів; переліку робіт інноваційного циклу, що виконуються на підприємстві, та тих, що замовляються підрядникам.

Принцип цілеспрямованості. Функціонування МОЕЗІПП відбувається відповідно до стратегічних цілей інноваційної діяльності підприємства з урахуванням динамічних змін навколишнього середовища.
Принцип альтернативності. Альтернативні варіанти управлінських рішень стосовно організаційно-економічного забезпечення інноваційного процесу на промисловому підприємстві підлягають зіставленню відповідно до наступних факторів: часу, вартості шляхів отримання інформації, якості, доступності, конкурентоспроможності, ресурсного забезпечення. Наявність альтернативних варіантів отримання результату дозволяє виконувати коригування тривалості та вартості робіт ІЦ (як складової інноваційного процесу у межах підприємства) залежно від поставлених завдань.

Принцип правової захищеності управлінського рішення. З переходом України до ринкових відносин, підвищенням ступеня інтеграції вітчизняної економіки у світову суттєво розширилися існуючі та з’явилися нові науково-технічні зв’язки промислових підприємств із закордонними партнерами, що виводить на новий рівень необхідність безперервного моніторингу та дотримання вимог законодавства тих країн, з якими співпрацюють інноваційно-активні підприємства. Особливу увагу має бути приділено захисту прав інтелектуальної власності на інноваційні розробки підприємства, що використовуються у виробництві продукції чи є самостійними об’єктами продажу. Дотримання вказаного принципу дозволить з одного боку запобігти втраті позицій промислових підприємств на міжнародних ринках через використання конкурентами незахищеної науково-технічної інформації, а з іншого – уникнути законодавчих заборон на реалізацію продукції у результаті порушення місцевого законодавства.

Принцип збалансованості. Функціонування підприємства передбачає як дії з короткостроковим результатом, що забезпечують поточне функціонування підприємства, так і ті, що спрямовані на середньо- та довгострокову перспективу розвитку. Забезпечення балансу між поточним функціонуванням підприємства та формуванням бази для подальшого існування, інноваційний менеджмент підприємства має враховувати при плануванні та реалізації інноваційних програм. 

Принцип виправданого ризику. Ризикованість інноваційних рішень спричинена наявністю альтернативних варіантів розвитку подій. Непередбачуваність результатів інноваційного процесу вимагає від керівників швидкого прийняття управлінських рішень, що можуть з одного боку забезпечити рівень прибутку, який у рази перевищує значення даного показника для традиційних видів економічної діяльності, а з іншого – привести до банкрутства. 

Адаптація промислових підприємств України до господарювання  в умовах безперервного інноваційного розвитку неможлива на основі економічних механізмів, що залишилися у спадок від планового господарства. Аналіз літературних джерел [85-87] свідчить про численні спроби формування організаційно-економічних механізмів управління інноваційною діяльністю (інноваційним процесом) на підприємстві. Проте основній масі наявних механізмів притаманні наступні недоліки:

· інноваційна діяльність на підприємстві розглядається як окремий вид діяльності, а не як інструмент забезпечення сталого розвитку підприємства;

· не враховано застосування найбільш ефективних організаційних структур управління інноваційною діяльністю, залежно від масштабів інноваційної діяльності;

· формування портфеля інноваційних проектів відбувається на основі аналізу запитів споживачів і ринкової кон’юнктури та не враховує результативність поточної діяльності підприємства у розрізі окремих бізнес-одиниць;

· можливість реалізації інноваційного проекту підприємством розглядається лише за умови виконання усього комплексу робіт у рамках даного підприємства;

· масштаби інноваційної діяльності підприємства не узгоджується з масштабами його виробничої діяльності;

· планування інноваційної діяльності підприємства відбувається на вищому рівні управління та не враховує інтересів виконавців робіт та їх споживачів.

Отже, нагальною потребою є розвиток складових механізму, що дозволяють позбутися перерахованих вище недоліків та раціонально організувати інноваційний процес на підприємстві.

Спираючись на принципи формування та враховуючи недоліки існуючих механізмів, автором дисертаційного дослідження удосконалено структурну схему механізму організаційно-економічного забезпечення інноваційного процесу промислового підприємства (рис. 3.2). Згідно наведеної на рис. 3.2 схеми, МОЕЗІПП складається з шести пов’язаних між собою підсистем: управляючої підсистеми, керованої підсистеми, цільової підсистеми, підсистеми мотивації, інформаційної підсистеми та підсистеми контролінгу.

На рис. 3.2 видно, що об’єктом управління у МОЕЗІПП є інноваційний процес з усіма його елементами та взаємозв’язками між ними (керована підсистема). В якості основних елементів інноваційного процесу на рівні підприємства нами пропонується розглядати науково-дослідну діяльність, дослідно-конструкторську діяльність, дослідне виробництво та маркетингову діяльність (аналіз ринкових потреб на початковій стадії ІЦ та виведення інноваційної продукції на ринок як результат ІЦ). Зауважимо, що виконання усіх елементів інноваційного процесу у межах одного підприємства не є обов’язковим і підприємство-інноватор може обирати різноманітні варіанти організації ІЦ: від виконання повного комплексу робіт своїми силами до залишення за собою лише координаційної функції.
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Рисунок 3.2 – Структурна схема МОЕЗІПП

Управляюча підсистема складається з органів загального управління інноваційною діяльністю підприємства та керівництва окремих бізнес-одиниць (якщо передбачено виокремлення таких), задіяних в інноваційному процесі. Склад та порядок підпорядкування органів управління визначається організаційною структурою управління та змінюється разом з нею відповідно до ринкових вимог, стратегії розвитку підприємства та масштабів інноваційної діяльності. 

Підсистема мотивації складається з двох частин: зовнішньої та внутрішньої. Зовнішня складова мотивації формується під впливом ринкових чинників, державної та галузевої інноваційної політики та спрямована більшою мірою на вищий управлінський персонал. Внутрішня ж складова спрямована на керівників середньої ланки та рядових співробітників і формується в основному за рахунок заходів зі стимулювання праці.

Інформаційна підсистема МОЕЗІПП також складається з двох частин, що відповідають за обмін інформацією з зовнішнім середовищем та інформаційні потоки всередині підприємства. Вони виконують функцію з’єднувальної ланки між зовнішнім інформаційним середовищем та інформаційним середовищем всередині підприємства. Відповідно до схеми (рис. 3.2), інформаційний обмін між підсистемами здійснюється завдяки формуванню єдиного інформаційного поля засобами інформаційної підсистеми та донесенням до кожної з ланок МОЕЗІПП повного обсягу інформації стосовно інноваційного процесу, що забезпечує безперервне узгодження цілей та параметрів процесу усіма його учасниками. Описаний підхід до реалізації інформаційного обміну відповідає принципам адаптивності та цілеспрямованості, сприяє урахуванню інтересів всіх учасників інноваційного процесу.

Функції підсистеми контролінгу полягають у взаємоузгодженні параметрів підсистем, контролі результативності та оцінці альтернативних варіантів. Взагалі, у науковій літературі виділяється три групи концепцій контролінгу, що пов’язані з його функціональним обґрунтуванням та інституціональним представленням [88, 89]: орієнтація на бухгалтерський облік; інформування; координація. 

При організації інноваційного процесу ми розглядаємо координаційну функцію контролінгу, що обумовлено нетрадиційністю вирішуваних завдань та необхідністю оперативної координації. Тобто у спільну функцію мають бути пов’язані інструменти контролю (бухгалтерський облік, управлінський облік) та інструменти управлінського впливу та цілеутворення.

Традиційна контрольна функція не здатна вирішувати обширне рефлексивне завдання (реакція на непередбачувані зміни – прим. авт.) через надмірний зв'язок з плануванням. Контролінг, навпаки, завдяки суттєвому розширенню перестає бути функцією-близнюком планування та опиняється у тісних взаємовідносинах з іншими управлінськими функціями.  Тому він здатен виконувати функцію рефлексії узгодження рішень всередині кожної та між усіма управлінськими функціями [88].

Цільова підсистема формує цілі та завдання з реалізації інноваційного процесу на підприємстві, спираючись на результати стратегічного планування інноваційної діяльності, та здійснює цільову настанову діяльності управляючої підсистеми. 

Усі підсистеми МОЕЗІПП мають двосторонні зв’язки з підсистемою контролінгу, що слугують забезпеченню координаційної функції останньої. Обмін поточною інформацією між підсистемами МОЕЗІПП відбувається через єдине інформаційне поле, що забезпечує їх рівний доступ до усього масиву інформації.

Нами було розглянуто структуру МОЕЗІПП, його компоненти та взаємозв’язки між ними. Але для запуску процесу взаємодії описані компоненти мають бути забезпечені відповідним інструментарієм.

Сучасна економічна наука забезпечує промислові підприємства розвиненим інструментарієм організації інноваційної діяльності, починаючи від дослідження потреб споживачів та рівня розвитку науки і техніки у галузі, завершуючи виведенням на ринок інноваційної продукції. Проте успішна діяльність промислового підприємства може бути забезпечена лише за умови комплексного підходу до організації інноваційного процесу, що враховує особливості галузі та підприємства, номенклатуру продукції, стан ринкового попиту та ін. Тому взаємодія підсистем МОЕЗІПП, на нашу думку, має відбуватися на основі використання набору інструментів, який складається з трьох компонентів: взаємоузгодження стадій життєвого циклу товару, підприємства та етапу розвитку ринку; стратегічне планування інноваційної діяльності на основі прогнозування тривалості життєвого циклу існуючих бізнес-одиниць; організація робіт на етапах інноваційного циклу, що повною мірою забезпечить врахування перелічених вище особливостей.

Характер взаємодії інструментарію організаційно-економічного забезпечення інноваційного процесу з підсистемами МОЕЗІПП показано на рис. 3.3.

За основу взаємоузгодження складових інноваційного процесу на промисловому підприємстві запропоновано узяти доведене у [90]  положення про необхідність взаємоузгодження стадій життєвого циклу товару, підприємства та етапу розвитку ринку, що являє собою обов’язкову умову стабільного функціонування підприємства. Приведення перелічених складових у взаємну відповідність нами передбачено проводити у два етапи: діагностика поточного стану та виконання коригуючих дій, які полягають у зміні організаційно-економічного забезпечення інноваційної діяльності підприємства.
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Рисунок 3.3 – Схема взаємодії інструментарію організаційно-економічного забезпечення інноваційного процесу з об’єктами аналізу та управління

Діагностика поточного стану має починатися із перевірки узгодженості стадії життєвого циклу кожного товару (товарної групи) з етапом розвитку ринку, на якому реалізується даний товар. Далі вся сукупність продукції розглядається разом у складі продуктового портфеля підприємства, вивчається його структура та встановлюється її відповідність характеристикам підприємства. У разі встановлення невідповідності стану елементів, що підлягають узгодженню, передбачається внесення змін до продуктового портфеля підприємства та організаційної структури інноваційного та маркетингового підрозділів підприємства. 

Існуючі методичні підходи до формування портфеля інноваційних проектів враховують ринкове положення підприємства, рівень конкуренції на ринках збуту, стан споживчого попиту, інноваційний потенціал підприємства тощо. Вони гармонійно вкладаються у концепцію маркетингу [91, 92], що передбачає виробництво лише такої продукції, яка користується попитом. Проте з поля зору дослідників випадають такі важливі аспекти діяльності підприємства як його рентабельність, рівень завантаження потужностей, доступність фінансових ресурсів, ступінь реалізації потенціалу існуючих виробів. 

Нами пропонується розглядати існуючий продуктовий портфель підприємства як один з визначальних факторів при плануванні та здійсненні інноваційної діяльності, спрямованої на оновлення та розширення асортименту продукції. Поряд з визначенням споживацьких запитів, при плануванні інноваційної діяльності, слід враховувати стан продуктового портфеля підприємства з точки зору тривалості життєвого циклу продукції, що випускається, і на основі цих даних здійснювати формування та коригування інноваційного портфеля.

Прогнозуючи тривалість життєвого циклу продукту (продуктової бізнес-одиниці) на основі оцінки імовірності банкрутства окремої бізнес-одиниці можна достатньо точно встановити момент часу, у який потрібно вивести на ринок товар-заміну чи провести модернізацію існуючого виробу. 

Оскільки підприємство не завжди здатне забезпечити виконання робіт ІЦ лише на власній базі через брак ресурсів (цехи, лабораторії, прилади, верстати, специфічні знання та навички, люди, час, фінанси), то мають бути застосовані інструменти перерозподілу завдань інноваційної діяльності між підприємством-інноватором та підрядними організаціями.

Підсумовуючи викладене вище, зазначимо, що МОЕЗІПП є полісистемною інтегративною структурою, яка поєднує різні рівні управління на підприємстві і узгоджує поточну та інноваційну діяльність шляхом забезпечення взаємодії усіх без виключення його компонентів.

Застосування авторської концепції до формування і функціонування МОЕЗІПП дозволить побудувати принципово нову схему взаємодії між окремими елементами організаційного забезпечення інноваційного процесу на промисловому підприємстві та зробити його більш ефективним, оперативним, логічним. 

Запропонований набір інструментарію організаційно-економічного забезпечення інноваційного процесу на промисловому підприємстві дозволяє провести повний цикл планування та здійснення інноваційної діяльності підприємства з урахуванням особливостей ринків збуту у розрізі кожного виду продукції підприємства, продуктового портфеля та характеристик самого підприємства. У результаті буде отримано набір інноваційних проектів, який забезпечить стратегічний інноваційний розвиток підприємства.

3.2 Концептуальні підходи до забезпечення економічної безпеки вітчизняного машинобудування

Однією з передумов успішного виведення економіки України на високий економічний рівень є випереджаючий розвиток машинобудівного комплексу як основи високотехнологічного оновлення інших галузей виробництва. У сучасних мінливих та висококонкурентних умовах дуже важливим є питання стрімкого та стабільного розвитку промислового комплексу машинобудівної галузі, саме тому питання економічної безпеки набуває особливої уваги. 

Теоретичним дослідженням у сфері економічної безпеки підприємств присвячені праці багатьох зарубіжних та вітчизняних вчених. Серед них найбільш вагомими є роботи А.В. Ігнатенка, А.В. Кендюхова, В.В. Шликової, В.І. Мунтіяна, В.П. Пономарьова, Г.В. Козаченка, З.Б. Живко, Л.І Албакіної М. Войнаренка, Н.Й. Реверчук, О.В. Ареф'євої, О.М. Ляшенка, С.М. Ілляшенка та ін.

Високо оцінюючи їх вклад у вирішення теоретичних і практичних аспектів забезпечення економічної безпеки слід вказати на необхідність подальшого розвитку теоретичної та практичної бази з даної тематики. На сьогодні є цілий ряд невирішених проблем у цій сфері, зокрема подальшого дослідження потребують питання забезпечення економічної безпеки підприємств машинобудівної галузі. 

Контроль за роботою та розвитком підприємств машинобудування відбувається керуючись законами України «Про підприємництво» № 3502-IV від 23 лютого 2006 р., «Про підприємства в Україні» № 887-XII від 27 березня 1991, «Про державне прогнозування та розроблення програми економічного і соціального розвитку України» № 1602-ІІІ від 23 березня 2000 р., проект закону «Про державну програму економічного і соціального розвитку України на 2010р.» № 5140 від 16 вересня 2009 р., указом Президента України від 12.05.2005р. № 779 «Про лібералізацію підприємницької діяльності та державну підтримку підприємництва», Постанова від 18 квітня 2006 р № 516 «Про затвердження Державної програми розвитку машинобудування на 2006-2011 роки». 

Проте, незважаючи на законодавчо-правову забезпеченість підприємств машинобудування, динаміка основних показників свідчить про нестабільні тенденції розвитку даної галузі (табл. 3.1).

Таблиця 3.1 – Динаміка основних показників машинобудівної галузі 

	Показники
	Роки

	
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009

	Обсяг виробництва, %
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	14,6
	11,2

	Обсяг реалізованої продукції, %
	10,2
	10,7
	12,2
	13,4
	12,7
	12,5
	13,7
	13,3
	-

	Індекс обсягу продукції, % до попереднього  року
	119
	111
	136
	128
	107
	112
	129
	109
	-

	Частка у структурі експорту, %
	13,9
	13,6
	14,3
	15,5
	13,1
	14,1
	16,8
	16,4
	-

	Частка у структурі імпорту, %
	19,8
	20,8
	23,5
	24,9
	26,5
	28,9
	30,9
	32
	-

	Темпи росту виробництва,%
	118,8
	111,3
	135,8
	128,0
	107,1
	111,8
	112,3
	110,6
	-



	Темпи росту експорту, %
	125,9
	108,2
	135,2
	153,1
	139,2
	120,3
	118,5
	119,8
	-



	Темпи росту імпорту, %
	123,3
	143,7
	151,9
	135,2
	132,2
	136,2
	145,2
	147,6
	-

	Частка збиткових підприємств
	-
	-
	36,7
	34,3
	33,3
	33,3
	30,8
	36,1
	47,4

	Обсяг збитків, млн. грн.
	-
	-
	1857
	1728
	1343
	1978
	2010
	6707
	4174


Джерело даних – Держкомстат України

В промислово-розвинених країнах частка машинобудування складає 40-50% в загальному обсязі промислової продукції, а в Україні цей показник не перевищує 14% (рис. 3.4).
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Рисунок 3.4 – Частка машинобудування в загальному обсязі промислової продукції промислово-розвинутих країн світу та в Україні в 2009 р.

На даному етапі розвитку економіки спостерігається покращення темпів економічного зростання підприємств машинобудівної галузі. Так обсяг промислового виробництва за січень-липень 2010 р. зріс на 31,3% у порівнянні з аналогічним періодом попереднього року. Зростання обсягів машинобудування обумовлюється збільшенням виробництва на підприємствах з випуску залізничного рухомого складу – на 163,4%, машин та устаткування для сільського та лісового господарства – на 72,9%, машин та устаткування для добувної промисловості й будівництва – на 45,6%, з виробництва апаратури для радіо, телебачення та зв’язку – на 24,5%, електричних машин та устаткування – на 14,5%, машин та устаткування для металургії – на 10,9%, автомобільного транспорту – на 3,2%. 

За січень-травень 2010 р. кількість прибуткових підприємств галузі склала 52,2% (у 2009 р. – 50,7%). Однак, значна частка працюючих підприємств є збитковими. Співвідношення збиткових і прибуткових суб’єктів господарювання становить відповідно 2 до 1, тобто на два ефективно працюючих підприємств існує одне підприємство, яке отримує збитки.

Існуючі тенденції розвитку машинобудівного підприємства свідчать про існування певних проблем економічного, соціального, технологічного, виробничого та екологічного характеру, які чинять дестабілізуючий вплив на загальну ситуацію в галузі, обумовлюють диспропорційність їх розвитку (табл. 3.2).

Таблиця 3.2 – Проблеми розвитку машинобудівних підприємств (побудовано за даними [93])

	№ з/п
	Сфера виникнення проблеми
	Характеристика проблеми

	1
	Економічна
	· незбалансованість структури виробництва;

· високий рівень зношеності ОФ;

· недостатня адаптація організації підприємства до сучасних ринкових умов;

· незадоволення потреб міжгалузевої кооперації;

· низькі темпи технологічного оновлення;

· зростання залежності діяльності підприємств від зовнішнього ринку;

· недостатня інвестиційна активність;

· низький рівень економічної безпеки на підприємствах

	2
	Соціальна
	· втрата кваліфікованого персоналу;

· проблеми створення робочих місць;

· низька вартість робочої сили;

· низький рівень соціальних витрат;

· зменшення стимулювання ролі заробітної плати;

· падіння престижності машинобудівної професії;

· недостатність мотивації праці

	3
	Технологічна
	· недостатні темпи оновлення номенклатури продукції та розширення асортименту;

· низький рівень освоєння принципово нових видів машин, устаткування, приладів, створення техніки, що має міжгалузевий характер;

· необхідність ліквідації важкої праці й повна механізація трудових процесів;

· проблема впровадження автоматизованих систем управління виробництвом

	4
	Виробнича
	· високий рівень зношеності основних виробничих запасів;

· недостатня завантаженість виробничих потужностей;

· низька продуктивність праці;

· низька якість вітчизняного екологічного обладнання, еколого-безпечних технологічних засобів і технологій

	5
	Екологічна
	· екологічна недостатність технологій;

· нераціональне використання природних ресурсів;

· низький рівень екологічної безпеки:

· завдання збитків довкіллю і здоров’ю громадян


Проаналізувавши існуючі проблеми розвитку підприємств вітчизняного машинобудування зазначимо, що є ряд невирішених питань, серед яких і процес забезпечення належного рівня економічної безпеки як частини економічної складової, метою якої є захист підприємств від дестабілізаційного впливу, конкурентоспроможності на світових фінансових ринках і стійкості фінансового середовища. Проблеми розвитку підприємств машинобудівної галузі чинять загрозу економічній безпеці держави, а це також підтверджує необхідність забезпечувати економічну безпеку підприємства, як важливого чинника розвитку держави.

Для подальшого стрімкого та стабільного розвитку підприємств машинобудування необхідно проводити ряд заходів із забезпечення економічної безпеки підприємства, адже саме вона є передумовою вирішення багатьох завдань, що стоять перед підприємствами України. 

Вчені пропонують різні методи забезпечення економічної безпеки підприємств, які певною мірою можуть бути адаптовані до підприємств машинобудівної галузі (табл. 3.3).

Таблиця 3.3 – Заходи із забезпечення економічної безпеки підприємства

	Автор
	Метод здійснення заходу
	Характеристика методу

	Войнаренко М.
	На основі оцінки відхилень порогових показників
	Метод ґрунтується на основі спостережень за поточним станом справ на підприємстві та зіставленням його з нормативами і встановленими цілями

	Ілляшенко С.М.
	На основі оцінки окремих складових
	Метод ґрунтується на проведенні інтегральної оцінки рівня кожної складової економічної безпеки

	Ігнатенко А.В.
	На основі інвестиційного регулювання інноваційної діяльності
	Метод ґрунтується проведенні оцінки інноваційного потенціалу країни на основі порівняння кількісних та якісних показників з показниками інших країн світу. 

	Живко З.Б.
	На основі мотивації персоналу
	Метод ґрунтується на розробці системи мотивації персоналу, яка безпосередньо впливає на результати його діяльності

	Мельник В.І., Шумська Г.М.
	На основі створення системи забезпечення економічної безпеки національних підприємств
	Метод ґрунтується на основі використання нових механізмів у зв’язку із зміною місця України на міжнародній арені

	Різник Н.С.
	На основі розробки системи економічної розвідки 
	Метод ґрунтується на проведенні аналізу та формуванні системи економічної розвідки з метою виявлення та попередження дестабілізуючих факторів впливу. 


Аналіз стану машинобудівного комплексу України дозволив виділити узагальнюючі тенденції розвитку галузі за характером впливу на динаміку промислового виробництва, ключові загрози стану економічної безпеки, які формують передумови економічної, виробничо-технічної, екологічної, соціальної та сировинної кризи вітчизняних підприємств. 

До позитивних зрушень в розвитку галузі віднесено приріст промислової продукції, покращення структури виробництва. До негативних тенденцій, що становлять загрозу економічній безпеці підприємств – сировинна спрямованість промислового виробництва, збільшення критичного рівня зношеності основних виробничих засобів та ін.

Виявлено, що для покращення стану економічної безпеки необхідно проводити ряд заходів із забезпечення належного рівня економічної безпеки на підприємствах машинобудівної галузі. Процес забезпечення економічної безпеки машинобудівного підприємства є досить складним і має постійно змінюватися залежно від чинників зовнішнього та внутрішнього середовища. Забезпечення економічної безпеки підприємства відбувається при взаємодії управлінських, економічних, організаційних, правових і мотиваційних способів гармонізації інтересів підприємства з інтересами суб’єктів зовнішнього та внутрішнього середовищ, що дозволить підприємству максимізувати прибуток, величина якого достатня для забезпечення належного рівня економічної безпеки. 

За таких умов побудову процесу управління економічною безпекою підприємства слід здійснювати на основі обрання таких методів забезпечення, які найбільш повно відповідають проблемним зонам підприємства, кваліфікації й уподобанням аналітика, що має здійснювати її побудову. 

Авторські пропозиції можуть бути використані для побудови системи управління економічною безпекою зовнішньоекономічної діяльності машинобудівних підприємств та покладені в основу подальших наукових досліджень.

3.3 Роль і місце споживчого капіталу в системі інтелектуального капіталу підприємства
В умовах інформатизації та інтелектуалізації суспільства відбуваються істотні зміни умов ведення бізнесу. Одним з визначальних чинників успіху сучасних підприємств стає концентрація діяльності на питаннях інновацій, необхідного оновлення технологій, зростання частки інтелектуальної праці у виробництві матеріальних цінностей. Інтелектуальна економіка стимулює отримання достатньо високих прибутків на малій базі капіталу та кількості працюючих. Саме тому, здатність до створення, використання і збільшення інтелектуального капіталу – це фундамент, на який спираються як ефективна діяльність окремого підприємства, так й економічна міць цілої держави. 

На сьогодні в економічних працях досліджено переважно макроекономічні аспекти інтелектуального капіталу. Питання, пов’язані з окремими підприємствами, прикладні аспекти використання інтелектуального капіталу та його складових потребуються детального вивчення. Управління кожною складовою інтелектуального капіталу та їх взаємозалежності є важливим. Проблеми управління внутрішніми елементами структури капіталу вивчаються та вирішуються в процесі діяльності підприємства. Та підприємство не може існувати без взаємодії з іншими суб’єктами господарської діяльності. Діяльність підприємства залежить не тільки від клієнтів чи постачальників, але і від фінансових структур, посередників, органів державної та місцевої ради тощо. Тому виникає поняття капіталу відносин або споживчого капіталу як структурної складової інтелектуального капіталу. Ефективне управління споживчим капіталом визначає успішну діяльність та стійку конкурентоспроможність підприємства на сучасному ринку.

Початок формування теорії «інтелектуального капіталу» припадає на 90-ті роки минулого сторіччя. Визначенням поняття «інтелектуального капіталу» та його структури висвітлені в працях таких іноземних вчених, як Е. Брукінг, Л. Едвінсона, М. Мелоун, К. Свейбі, Т. Стюарта. У новому столітті питання інтелектуального капіталу були розглянуті в працях українських та російських вчених (Журавльова І.В., Ілляшенко С.М., Інозємцев В.Л., Козирєв А.Н., Козлова В.А, Притуляк Н.М., Сєлєзньов Є.Н., Цибульов П.М., Чухно А.). Але недостатню увагу приділено вивченню питання споживчого капіталу, його управлінню та оцінці як важливої складової інтелектуального капіталу.

Тому метою даного дослідження є аналіз існуючих структур інтелектуального капіталу та визначення місця і ролі споживчого капіталу в інтелектуальному капіталі підприємства.

Відповідно до мети дослідження поставлені такі завдання:

· проаналізувати існуючі погляди на структуру інтелектуального капіталу;

· вивчити яку роль відводять споживчому капіталу в системі інтелектуального;

· розробити авторській підхід до структури інтелектуального капіталу.

До сьогодні не існує єдиного визначення інтелектуального капіталу. Тому різні економічні вчені виділяють різну його структуру. Так, найбільш поширеною думкою є поділ інтелектуального капіталу на три складові: людський капітал, структурний або організаційний капітал та клієнтський або споживчий капітал. (Б. Леонтьєв [94], Т. Стюарт [95]). (рис. 3.5)
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Рисунок 3.5 – Структура інтелектуального капіталу за Лєонтьєвим Б. та Стюартом Т.

У даних наукових поглядах споживчому капіталу відводиться тільки роль управління відносинами з клієнтами. Також часто інтелектуальний капітал поділяють на людський та структурний, а структурний у свою чергу – на організаційний та споживчий [96]. Таким чином, клієнтському капіталу відводять ще меншу роль та ускладнюють його управління як окремої складової системи діяльності підприємства.

Е. Брукінг поділяє інтелектуальний капітал на чотири складові: ринкові активи, людські активи, інтелектуальна власність, інфраструктурні активи [97]. Як видно з рис. 3.6, складові споживчого капіталу у даній моделі відносяться до ринкових активів, а відносини з фінансовими колами – до інфраструктурних активів.
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Рисунок 3.6 – Модель інтелектуального капіталу за Е. Брукінг [98]

Споживчий капітал не виділяється і в працях Є.Н. Сєлєзньова [99], а його складові (постійні клієнти, торгова марка та репутація) відносяться до маркетингових активів, які у свою чергу, є підсистемою інтелектуальної власності (рис. 3.7). Споживчий капітал стає об’єктом інтелектуальної власності, що справедливе для торгової марки та репутації, але важко співвідноситься зі складовою «постійні клієнти».
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Рисунок 3.7 – Структура інтелектуального капіталу Є. Сєлєзньова [98]

Ширший погляд на споживчий капітал пропонує С.М. Ілляшенко (табл. 3.5). Він запроваджує поняття «інтерфейсного капіталу», що включає зв’язки з економічними контрагентами (постачальниками, споживачами, посередниками, кредитно-фінансовими установами, органами влади тощо), інформацію про економічних контрагентів, історію відносин з ними, торговельну марку (бренд) [100].
Таблиця 3.4 – Структура інтелектуального капіталу підприємства за Ілляшенком С.М. [100]

	Людський (особистий) 

Капітал
	Організаційний 

(структурний) капітал
	Споживчий (інтерфейсний) капітал

	Ресурси
	Потенціал
	Ресурси
	Потенціал
	Ресурси
	Потенціал

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Знання
	Здатність вийти за межі наявних знань і досвіду
	Патенти
	Свобода творчості від будь-яких обмежень
	Зв’язки з ЕК
	Налаго-джена система комунікацій з ЕК

	Навички
	Прагнення до самореалізації та визнання
	Ліцензії
	Затребуваність інновацій та інноваторів
	
	

	Досвід
	Націленість на результат
	Ноу-хау
	Правова захищеність авторських прав
	
	Умотиво-ваність ЕК

	Ноу-хау
	Результативність праці
	Програма
	Розвинута інфраструктура ринку ІК
	Інформація про ЕК
	Урахування інтересів ЕК


Продовження таблиці 3.4
	1
	2
	3
	4
	5
	6


	Творчі здібності
	Здатність до мобілізації
	Товарні знаки
	Висока оплата результатів праці
	Історія відносин з ЕК
	Орієнтація на довгостро-кове партнерст-во з ЕК

	Креативне мислення
	Безперервне самонавчання та вдосконалення
	Промис-лові зразки
	Участь інноваторів у прибутку
	
	

	Критичне ставлення до автори-тетів
	Здатність до прогнозування в умовах невизначеності
	Інформ. забезпе-чення
	Толерантне ставлення колег і суспільства
	
	


	Моральні цінності
	Відчуття затребуваності
	Техн. забезпечення
	Вдячність колег і керівництва 
	Торгова марка (бренд)
	Високий імідж торгової марки

	Культура
	Творчо активний вік більшості персоналу
	Програмне забезпече-ння
	Сприйнятливість до нетривіальних рішень
	
	

	
	Бажання і здатність передати знання, навички, досвід
	Орг. структура
	Сприятливі умови праці та відпочинку
	
	Управління торговою маркою

	
	
	Корпор. культура
	
	
	

	
	
	Система мотивації
	
	
	Брендинг


* У таблиці вжито абревіатуру ЕК, утворену від словосполучення «економічний контрагент» та ІК – «інтелектуальний капітал».

Проаналізувавши існуючі погляди на структуру інтелектуального капіталу, можна запропонувати таке визначення споживчого капіталу – це сукупність відносин, які підтримує підприємство із зовнішніми суб’єктами (споживачами, постачальниками, партнерами, посередниками, фінансовими установами тощо).

Складові споживчого капіталу:

· система зв’язків із зовнішніми суб’єктами;

· історія відносин із зовнішніми суб’єктами;

· інформація про зовнішні суб’єкти (з якими вже взаємодіє підприємство та потенційні партнери);

· торговельна марка (бренд) підприємства та її продукції;

· репутація підприємства або її імідж на ринку;

· досвід залучення нових економічних контрагентів.

Серед зовнішніх суб’єктів, з якими взаємодіє підприємство в процесі своєї діяльності можна виділити:

· споживачі

· постачальники

· партнери 

· інвестори

· посередники збутової мережі

· фінансові установи

· органи місцевої та державної влади

· ЗМІ

· науково-дослідні центри

Враховуючи виділені складові споживчого капіталу, автор пропонує таку структуру інтелектуального капіталу (рис. 3.8).
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Рисунок 3.8 – Авторська модель інтелектуального капіталу

Таким чином, основою інтелектуального капіталу та його складових служить людський капітал. На людському капіталу будується організаційний капітал. На організаційній структурі підприємства та його персоналі базується споживацький капітал, який безпосередньо пов’язаний та взаємодіє із зовнішнім середовищем. 

Поява маркетингу відносин, як клієнтоорієнтовного маркетингу, обумовлює концентрацію зусиль на задоволенні потреб споживачів, як джерела прибутку підприємства. В умовах надлишку інформації, великої кількості конкурентів на ринку, головною метою діяльності підприємства стає не завоювання нових клієнтів, а утримання вже існуючих. Але, окрім клієнтів та споживачів, підприємство взаємодіє з різноманітними суб’єктами, які також мають вплив на його діяльність. Налагоджені зв’язки із зовнішнім середовищем стають значною конкурентною перевагою у сучасних умовах. Саме тому, на думку автора, споживчий капітал є основною складовою інтелектуального капіталу, на яку мають працювати людський та організаційний капітал. 

На основі проведеного дослідження можна зробити такі висновки: 

· на сьогодні в економічних колах не існує єдиної думки щодо визначення структури інтелектуального капіталу, томі різні науковці відводять різну роль його складовим, а це ускладнює процес їх управління на підприємстві;

· людський та організаційний капітали як складові інтелектуального капіталу більш дослідженні, ніж споживчий капітал. ;

· більшість економістів поділяють споживчий капітал на відносини з клієнтами та торгову марку або бренд. Інші науковці розширюють межі споживчого капіталу на відносини з економічними контрагентами, надаючи споживчому капіталу роль інтерфейсного капіталу;

· на основі проведеного дослідження, автор пропонує визначати споживчий капітал як сукупність відносин, які підтримує підприємство із зовнішніми суб’єктами (споживачами, постачальниками, партнерами, посередниками, фінансовими установами тощо);

· автор пропонує власний варіант структури інтелектуального капіталу, у якій споживчому капіталу відводиться місце зовнішнього кордону та роль взаємодії із зовнішнім середовищем у процесі діяльності підприємства;

· в умовах розвитку клієнтоорієнтовної економіки споживчий капітал набуває ключової ролі в структурі інтелектуального капіталу. Саме тому, на думку автора, споживчий капітал є основною складовою інтелектуального капіталу, на яку мають працювати людський та організаційний капітал. 

Подальші дослідження можуть бути направлені на вивчення стану управління споживчим капіталом на українських підприємствах, аналізу іноземного досвіду, оцінці споживчого капіталу, механізму його управління.

3.4 Оцінка ринкових позицій бренду та визначення стратегічних орієнтирів його розвитку
Конкуренція на сучасних ринках все більше стає конкуренцією брендів, які „змагаються” за свої ринкові позиції, прихильність споживача і прибутки. Ринки стають все більш конкурентними, а тому становить собою інтерес визначення міри конкурентоспроможності й сили позицій бренду на ринку з огляду на певні його властивості. Яким чином бренд спроможний розширювати свої межі, як зростає його вартість, яка його здатність домінувати в даній категорії продуктів, якою мірою він відповідає потребам та бажанням покупців, яка ступінь популярності бренду – все це питання, пошук відповіді на які дозволить з’ясувати, наскільки сильними є ринкові позиції бренду і яким із його сторін треба приділити більшу увагу з точки зору подальшого стратегічного розвитку. Оскільки методичний інструментарій оцінки ринкових позицій бренду потребує удосконалення та подальших розробок, то актуальність задекларованої тематики статті є об’єктивною. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій свідчить про те, що проблемі кількісної оцінки позицій торговельної марки та бренду на ринку приділено неабияку увагу. Серед науковців, у працях яких представлено зазначені дослідження, слід згадати таких як О.В. Зозульов [101(, О.А. Третьяк [102(, М. Фішбейн, Ж.-Ж. Ламбен [103(, та М. Розенберг [104] та ін. У запропонованих ними моделях здійснюється оцінка частки ринку, яку займає торговельна марка, ставлення споживача до неї, а також розглядаються способи вартісної оцінки капіталу бренду. 

З огляду на вищевикладене, потребує удосконалення та збагачення система методів оцінки ринкових позицій бренду з метою формування стратегічних орієнтирів його розвитку.

Метою даного дослідження є розроблення додаткового методичного інструментарію оцінки ринкових позицій бренду. 

Основними завданнями дослідження є:

· аналіз існуючих підходів до кількісної оцінки позицій торговельної марки (бренду) на ринку;

· узагальнення основних характеристик бренду, які впливають на силу і міць його ринкових позицій, а також формування орієнтирів його розвитку;

· розробка методичного підходу до оцінки ринкових позицій бренду та окреслення на його основі основних орієнтирів стратегічного розвитку бренду. 

Становить собою інтерес визначення ринкових позицій торговельної марки (бренду). Вирішити дану проблему покликані низка методів, які розроблені зазначеними вище науковцями. Зокрема, розроблені модель Фішбейна-Розенберга та модель декомпозиції Ж.-Ж. Ламбена. Перша дозволяє визначити ступінь лояльності споживачів до торговельної марки шляхом одержання інтегральної оцінки балів за окремими характеристиками марки. Друга модель дозволяє розрахувати частку ринку, яку займає торговельна марка (бренд), шляхом розкладення даного показника на окремі складові. 

Модель Фішбейна-Розенберга бере до уваги оцінку споживачем міри присутності кожної з характеристик марочного товару в ньому за шкалою з урахуванням питомої ваги кожної із цих характеристик у їх загальній структурі. Удосконаленням моделі є пропозиція ввести якусь „ідеальну точку” значення кожної із прийнятих до уваги характеристик. Модель декомпозиції Ж.-Ж. Ламбена припускає розгляд таких елементів у своїй структурі як рівень проникнення торговельної марки (частка цільових споживачів у загальній чисельності споживачів товарів даної товарної категорії), рівень ексклюзивності торговельної марки (міра превалювання товару аналізованої торговельної марки у загальній пропозиції товарів даної товарної категорії) та рівень інтенсивності торговельної марки (ступінь стійкості відданості споживачів даного товару до даної товарної категорії взагалі). В остаточному підсумку за даною моделлю визначається частка ринку, яку посідає торговельна марка.   

Існує також низка методів вартісної оцінки торговельної марки (бренду). Серед основних із них слід зазначити наступні. 

Одним із найбільш поширених є так званий метод „premіum-prіce”: різниця між ціною продукції брендованої фірми і такої, що не є брендом, помножується на натуральний обсяг продажу. Результат і вважають вартістю бренду. Однак важко знайти продукцію з аналогічними характеристиками і якостями для того, щоб зі стовідсотковою упевненістю можна було б говорити про об'єктивність розрахунків.

Ще одним із способів визначення вартості даного нематеріального активу є метод підрахунку витрат, які були понесені для „розкручування” торговельної марки на шляху її еволюціонування до статусу бренду. Однак не завжди ці витрати обернуться бажаним результатом, тобто створенням дійсного бренду. Саме тому й цей метод має певні обмеження.

Практикується у світі і такий підхід: розраховується вартість заміщення бренду, тобто та сума витрат, на які компанії необхідно піти за нинішніх умов з метою досягнення аналогічних позицій для небрендованої продукції даного типу. Але назвати ідеальним не можна й цей метод, тому що де критерій того, що гіпотетичний бренд відповідає дійсному?

Найбільш поширеним способом визначення вартості бренду є так званий метод дисконтованих грошових потоків, який застосовується світовим лідером з оцінки вартості брендів компанією Іnterbrand. Метод враховує розмір додаткових доходів, одержаних від торговельної марки (бренду), а також додаткових витрат, що були понесені для досягнення позицій. У нормі дисконту при цьому враховують ринкові, організаційно-управлінські і юридичні ризики, сума яких додається до базової норми дисконту. Далі на базі всім відомого методу обчислюють вартість дисконтованого грошового потоку, який і розглядається як оцінка бренду як нематеріального активу.

Безперечно, усі зазначені підходи і методи оцінок мають право на існування і виправдовують себе на практиці. Але автор вважає, що потребує удосконалення система методів оцінки позицій торговельної марки (бренду) на ринку, зокрема автор пропонує підхід до визначення інтегрального показника на основі сукупності характеристик бренду, які склалися у світовій практиці. 

Бренд можна охарактеризувати за переліком властивостей, які визначають певні його спроможності й можливості. Пригадаємо їх.

Компанія, яка володіє сильним брендом, може провести ряд заходів, які дозволять їй збільшити доходи від бренду. Зокрема, бренд може бути застосований до більш широкого цільового сегменту споживачів. Ця дія називається в західній практиці розширенням бренду (Brand Expansion). При цьому мова може йти як про географічне розширення сегменту, так і про інші способи розширення сегменту (вихід на якісно нові категорії споживачів, нові канали дистрибуції тощо). Такий підхід за умови сильного авторитетного бренду дозволить збільшити прибутки та укріпити міць бренду [105].

Одержання додаткового доходу від бренду можливе також й при його розтягуванні (Brand Extension). Дана характеристика бренду відповідає за його спроможність бути застосованим за межами того товарного ряду, до якого він застосовувався дотепер. Безумовно, розширення товарного ряду й пропозиція на ринку товарів інших категорій (знов-таки за умов авторитету бренду й наявності попиту) дозволить одержати додаткові прибутки, а також розширити сферу впливу бренду [105]. 

Оцінювання вартості бренду (Brand Value) у грошовому вираженні є також важливою процедурою індикації його ринкових позицій [105]. Особливо, коли мова йде про дохідні методи оцінки бренду, згідно із якими одержувані доходи від бренду (або додаткові доходи) переводяться у вартість останнього. Тобто підвищення вартості бренду свідчитиме про зростання одержуваних ним доходів і про успішність діяльності, що проводиться. Тому вартість бренду можна також вважати однією з його характеристик, яка описує міць його ринкових позицій. 

Становить собою інтерес також визначення сили бренду (Brand Power) – міри здатності бренду домінувати в даній категорії продуктів [105]. За кількістю продажу марок товарів даного товаровиробника у загальній сукупності конкурентних товарів, якою представлений ринок даної категорії продуктів, можна судити про вагомість його іміджу та спроможність домінувати у даній товарній категорії. 

Наступною характеристикою, яку можна взяти до уваги при оцінці позицій бренду на ринку, є „відповідність” бренду (Brand Relevance). Вона визначає ступінь відповідності іміджу й характеру бренду потребам і бажанням покупців [105]. Дійсно, те, наскільки бренд відповідає запитам цільової споживацької аудиторії і наскільки „чуттєво” він реагує на їх зміну, – все це істотним чином формує його ринкові позиції та напрямок їх стратегічного розвитку. 

Один із найбільш популярних і доступних методів вивчення бренду  –це ступінь популярності бренду (Brand Awareness). Звичайно вона визначається як відсоток цільової аудиторії, який може згадати даний бренд [105]. Ступінь популярності бренду також доцільно взяти до уваги при оцінці його положення на ринку. Даний показник свідчить про міру стійкості іміджу бренду та  сприйняття його споживачами, про ідентифікацію певного товару із ним. 

Для більшої чіткості автор пропонує поділяти зазначені характеристики на кількісні та якісні. З точки зору автора, до кількісних характеристик бренду із наведеного переліку варто віднести розширення бренду, розтягування бренду, вартість бренду та силу бренду. До якісних характеристик бренду доцільно віднести відповідність бренду та ступінь популярності бренду (рис. 3.9). 
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Рисунок 3.9 – Характеристики бренду

Для ефективної побудови й управління брендом необхідно враховувати зазначені його властивості й характеристики. За переліком зазначених характеристик бренду автор пропонує здійснювати інтегральну оцінку сили його ринкових позицій та пошук шляхів його подальшого стратегічного розвитку. 

Інтегральну оцінку сили ринкових позицій бренду автор пропонує здійснювати наступним чином: 
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	(3.1)


де P brand j – інтегральна оцінка ринкових позицій бренду j (або у періоді j);

r i – вагомість і-тої характеристики бренду;

О і – відносна оцінка і-тої характеристики бренду. 

При цьому вважається, що при розрахунку відносних оцінок по характеристиках бренду бажана їх максимізація, виходячи із самої сутності характеристик. Для цього використовуємо формулу: 
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де Oij – фактичне значення і-тої характеристики бренду j;

Omax – максимальне значення і-тої характеристики з наведеного конкурентного ряду брендів (або у динаміці для одного бренду). 

При цьому способи оцінки характеристик бренду наступні (див. табл. 3.5).

Таблиця 3.5 – Способи оцінки характеристик бренду

	Характеристика бренду
	Спосіб оцінки

	Brand Expansion
	Кількість споживачів, чол.

	Brand Extension
	Кількість товарних категорій, од.

	Brand Value
	Вартість бренду, грош. од.

	Brand Power
	Продажі у категорії товарів-конкурентів, %

	Brand Relevance
	Відповідність потребам і побажанням покупців,     % (або бали)

	Brand Awareness
	Аудиторія, яка може згадати даний бренд, %


Одержавши значення інтегрального показника P brand j  за формулами (3.1) та (3.2), робимо висновок про достатність рівня конкурентоспроможності ринкових позицій бренду. Автор пропонує брати до уваги наступну шкалу оцінок із відповідними їм рівнями (табл. 3.6). 

Таблиця 3.6 – Рівні конкурентоспроможності ринкових позицій бренду

	Шкала значень Pbrand j
	Характеристика позиції
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	Абсолютна відсутність позицій
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	Критичні позиції
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	Нестійкі позиції
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	Достатня стійкість позицій
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	Нормальна стійкість позицій
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	Абсолютна стійкість позицій


Одержане значення P brand j дозволяє з’ясувати рівень конкурентоспроможності ринкових позицій бренду згідно із запропонованою шкалою (табл. 3.7).  За результатами здійснених розрахунків автор пропонує будувати циклограму ринкових позицій бренду (загальний вигляд  подано на рис. 3.10). 
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Рисунок 3.10 – Циклограма ринкових позицій бренду

Циклограму ринкових позицій бренду будуємо на основі розглянутих характеристик: Brand Expansion, Brand Extension, Brand Value, Brand Power, Brand Relevance та Brand Awareness з урахуванням значень вагомостей та відносних оцінок. 
Циклограма є графічною інтерпретацією оцінки ринкових позицій бренду. Більша площа циклограми свідчить про більш стійкі ринкові позиції бренду.

Аналіз побудованої циклограми ринкових позицій бренду (за принципом рис. 3.10) дозволяє визначити „проблемні” місця та намітити стратегічні орієнтири укріплення та розвитку позицій бренду на ринку (рис. 3.11). 
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Рисунок 3.11 – Стратегічні орієнтири розвитку бренду

Таким чином, висловлені автором пропозиції дозволяють провести оцінку та аналіз достатності ринкових позицій бренду з огляду на такі його характеристики як Brand Expansion, Brand Extension, Brand Value, Brand Power, Brand Relevance та Brand Awareness, а також намітити основні стратегічні орієнтири розвитку бренду за результатами здійсненого аналізу, серед яких розширення сегменту ринку та вихід на нові сегменти, розмаїття товарних категорій, збільшення вартісної цінності бренду, укріплення домінування у товарній категорії, підвищення відповідності запитам споживачів, укріплення іміджу та ідентифікації із товаром.

Підбиваючи підсумки проведеному дослідженню, слід також наголосити на тому, що використання західних технологій брендингу та запропонованої методики оцінки ринкових позицій бренду при побудові шляхів його стратегічного розвитку передбачає проведення постійних маркетингових досліджень, зокрема споживацьких переваг, мотивів здійснення покупок, адже бренд є живий лише у тому разі, якщо він відповідає потребам ринку (покупця). Приведення внутрішніх можливостей бренду у відповідність до зовнішніх вимог є невід’ємною частиною побудови стратегії його розвитку. 

Слід сказати також й про специфіку купівельної поведінки національного споживача, яка визначає особливості застосування технологій брендингу на вітчизняному ринку. При розробці стратегії розвитку бренду за результатами здійсненої оцінки його ринкових позицій необхідно враховувати, що загальний рівень розпізнання брендів в українських споживачів невеликий, але він постійно зростає, тому створити і просунути новий бренд можна досить швидко. Також слід пам’ятати, що внаслідок стрімкого насичення вітчизняного ринку споживачі не встигають формувати лояльність до певної торговельної марки у зв'язку із постійною появою нових марок. У споживачів спостерігається зростання недовіри до якості закордонних товарів, особливо продовольчих. Для створення бренду в Україні необхідна могутня рекламна кампанія в засобах масової інформації й активне використання зовнішньої реклами, хоча надалі можливості впливу реклами, особливо телевізійної, будуть зменшуватися внаслідок зростання недовіри до неї споживачів. У свідомості вітчизняного споживача поняття „бренд” начебто „розділене” на три фактори: країна-виробник, привабливість упаковки та товарна марка, тому назва марки повинна доповнюватися відомостями про країну-виробника.

3.5 Прогнозування життєвого циклу екологічних інновацій в системі управління бізнес-проектами

Сучасні тенденції розвитку світової економіки вимагають прискорення темпів екологізації інноваційної діяльності у всіх сферах господарювання. Усвідомлення цього вимагає створення нових підходів до системи управління інноваційними процесами на різних рівнях, які повинні враховувати взаємозв’язок соціо-екологічних та економічних складових соціо-еколого-економічної системи, які є  своєрідними індикаторами сталого розвитку. 

Результат екологічно орієнтованої інноваційної діяльності підприємства залежить від прийняття правильного управлінського рішення на всіх етапах реалізації його інноваційно-інвестиційних проектів. Одним з найважливіших та найбільш ризикових є етап бізнес-аналізу, на якому визначається доцільність реалізації екологічно орієнтованого інноваційного проекту. Оскільки інформаційна база для здійснення розрахунків щодо обґрунтування проекту формується на попередньому аналітичному-дослідному етапі, слід уникнути помилок у визначенні екологічно орієнтованих потреб ринку та відповідності потенційної екоінновації запитам споживачів. З метою підвищення ефективності управління екологічно орієнтованої інноваційної діяльності автором запропоновано алгоритм ухвалення рішень щодо доцільності бізнес-проекту (рис. 3.12), який дозволяє на початкових етапах зменшити ризик суб’єкта господарювання та підвищити точність прогнозних оцінок на етапі бізнес-аналізу. Для попереднього аналізу екологічно орієнтованого інноваційно-інвестиційного проекту на початкових його етапах запропоновано використовувати показники: рівень незадоволення екологічно орієнтованої потреби (або потенціал потреби) ((і); ймовірність (Р) придбання потенційної екологічної інновації споживачами з урахуванням їх розподілу за групами mІ (РІ=0), mІІ (0<РІІ(0,25), mІІІ (РІІІ>0,25), m=mІ+mІІ+mІІІ; рівень адекватності задуму запитам споживачів (Z).
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Рисунок 3.12 – Блок-схема алгоритму прийняття управлінських рішень на аналітично-пошуковому етапі

За запропонованою методикою рівень незадоволення певної екологічно орієнтованої потреби (або потенціал потреби) розраховується за формулою. 
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де (і – рівень незадоволення екологічно орієнтованої потреби і (або потенціал потреби), відн.од.; 
Псі – сукупна екологічно орієнтована ринкова (фактична, потенційна) потреба і, нат.од.; 
Прі – показник реального (фактичного, потенційного) задоволення екологічно орієнтованої потреби і, нат. од.

Відповідно до отриманої оцінки за таблицею прийняття рішень (табл. 3.7) роблять висновок про ринкову доцільність проведення робіт у цьому напрямку.

Рівень ефективності задоволення екологічно орієнтованої потреби визначається експертним методом на основі оцінки способів (засобів), якими вони задовольняються. 

Таблиця 3.7 – Потенціал екологічної потреби на ринку

	Значення

показника (і
	Потенціал

потреби
	Характеристика

	(і = 1
	Абсолютний
	Відсутність способів (засобів) задоволення потреби сприяє активізації діяльності виробника щодо створення радикальних та ординарних екологічних інновацій. Проект є дуже ризиковим, однак при умові успішної його реалізації виробник отримує позицію лідера на ринку 

	0,8( (і  ( 1
	Високий
	Досить висока привабливість проекту, успішна реалізація якого дозволить виробнику зайняти міцну ринкову позицію – слід продовжувати роботу у цьому напрямку

	0,6( (і  ( 0,8
	Достатній
	Проект є досить привабливим – доцільно продовжувати роботу у цьому напрямку

	0,4( (і  ( 0,6
	Середній
	Існує певний ризик. Скоріше за все слід продовжувати роботу у цьому напрямку. Доцільність реалізації проекту в цілому визначається на етапі бізнес-аналізу 

	0,2( (і  ( 0,4
	Низький
	Існує певна доцільність подальших робіт у цьому напрямку за умови недостатнього рівня ефективності задоволення потреби –можливо слід відмовитися від проекту

	0( (і  ( 0,2
	Критичний
	Можливість подальших робіт у цьому напрямку визначається рівнем ефективності задоволення потреби –  скоріше всього слід відмовитися від проекту

	(і = 0
	Нульовий
	Потреби ринку задоволені в повній мірі, рівень конкуренції дуже високий. Можливість подальших робіт у цьому напрямку визначається рівнем ефективності задоволення потреби. Більш доцільним є відмовитися від проекту


Коефіцієнт рівня відповідності (або адекватності) задуму запитам споживачів Z розраховуємо за формулою 

	
[image: image32.wmf]max

1

1

O

m

m

j

n

i

i

ij

X

×

=

=

w

×

=

Z

å

å

( 1,
	(3.4)


де Xij – оцінка і-ої характеристики задуму j-им респондентом за обраною оцінною шкалою [Omin; Omax], де і 
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[1; n], j 
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[1; m], од.; 
ωi – вагомість і-го показника, відн. од.; 
n – кількість параметрів, що оцінюються; m – кількість всіх респондентів; 
Omin, Оmax – відповідно значення нижньої та верхньої межі оцінної шкали, од.

Для прийняття рішень за оцінкою рівня адекватності задуму запитам споживачів можна використовувати табл. 3.8.

Таблиця 3.8 – Рівень адекватності задуму

	Значення за видами інновацій
	Рівень

адекватності

задуму

	Радикальні
	Ординарні
	Заміняючі
	Модифікуючі
	

	Z  ( 0,6
	Z  ( 0,8
	Z  ( 0,9
	Z ( 0,9
	Прийнятний

	0,4 ( Z  ( 0,6
	0,7 ( Z  ( 0,8
	0,8 ( Z  ( 0,9
	0,85 ( Z  ( 0,9
	Припустимий 

	0,2 ( Z  ( 0,4
	0,5 ( Z  ( 0,7
	0,5 ( Z  ( 0,8
	0,6 ( Z  ( 0,85
	Критичний

	Z ( 0,2
	Z ( 0,5
	Z ( 0,5
	Z ( 0,6
	Катастрофічний


Ймовірність здійснення покупки (Р) потенційної екологічної інновації споживачами визначається на основі даних опитування споживачів, за результатами відповідей яких формуються групи споживачів mІ (РІ=0), mІІ (0<РІІ(0,25), mІІІ (РІІІ>0,25), m=mІ+mІІ+mІІІ. Переведення відповідей респондентів у кількісні оцінки ймовірності придбання здійснюється за допомогою табл. 3.9.
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де Рj – оцінка ймовірності придбання екологічної інновації j-им респондентом, де j 
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[1;m], %.

Таблиця 3.9 – Шкала оцінки ймовірності здійснення покупки споживачами

	Відповідь
	Ймовірність Р, %
	Кількість  споживачів  за групами, осіб

	Так
	100
	mІІІ

	Скоріше за все, так
	85
	

	Можливо, так
	70
	

	Не знаю, не впевнений (а) 
	50
	

	Можливо, ні
	25
	mII

	Скоріше за все, ні
	10
	

	Ні
	0
	mI


Якщо значення показника Р 
[image: image37.wmf]³

30%, слід визначити питому вагу споживачів групи mІ та mІІ, яких не цікавить потенційна екологічна інновація, а отже ймовірність здійснення ними покупки дуже низька. Якщо кількість таких споживачів не перевищує 40% всіх опитуваних, слід при розробці потенційної екологічної інновації зосередити увагу на запитах споживачів групи mІІІ, які будуть складати цільовий сегмент ринку екологічної інновації з початку її комерціалізації. Для подальшого еколого-економічного обґрунтування інноваційного проекту запропоновано алгоритм прийняття управлінських рішень щодо його реалізації за критеріями інтегрального ризику, рівня ризику (К, 
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) та ефективності за етапами життєвого циклу екологічних інновацій (ЖЦЕІ) та кастомізаційного циклу екологічних інновацій (КЦЕІ) (рис. 3.13).
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Рисунок 3.13 – Блок-схема алгоритму прийняття рішень на етапі бізнес-аналізу

На погляд автора, ЖЦЕІ слід розглядати як часовий аспект динамічного розвитку системи, яка за певних умов поступово переходить з інтелектуальної у технічну (фізичну) та в економічну, й охоплює два взаємопов’язані цикли: інноваційний («матеріалізація» ідей, винаходів і розробок у нові технічно зроблені види екопродукції, засоби й предмети праці, технології й організації виробництва) та ринковий («комерціалізація» екологічної інновації), які накладаються один на одного у часовому інтервалі.

На відміну від ЖЦЕІ, КЦЕІ дозволяє більш чітко визначити часові аспекти еколого-економічної оцінки ефективності виробництва та споживання екологічних інновацій протягом всього її еволюційного розвитку та у більш довгостроковому періоді. Його початком слід вважати момент розгортання робіт зі спроб матеріального втілення задуму. За своєю сутністю КЦЕІ відображає еколого-економічну оцінку процесу створення, виробництва, споживання одиниці екологічної інновації, а також переробки та знищення відходів протягом її життєвого циклу та після виведення її з ринку та зі сфери споживання.

Таким чином, під КЦЕІ слід розуміти період надання вихідному ресурсу споживчих властивостей, необхідних для ефективного задоволення потреб споживачів, протягом якого у довгостроковій перспективі спостерігається  еколого-економічний ефект від його виробництва, споживання та утилізації. На відміну від ЖЦЕІ, КЦЕІ не завершується етапом виходу з ринку, а містить також етап екореакції.

Враховуючи вищесказане, авторами запропоновано визначати ЖЦЕІ як період часу, протягом якого спостерігається еколого-економічний ефект від створення, виробництва, споживання та утилізації екологічної інновації з урахуванням її ринкової життєдіяльності. Тобто КЦЕІ визначає часові аспекти отримання еколого-економічних результатів виробництва, споживання та утилізації екологічної інновації протягом всього її еволюційного розвитку (рис. 3.14).

Прогнозування НТП та моделювання швидкості морального старіння екологічної інновації здійснюємо за методикою, наведеною у [106]. Методика попередньої оцінки еколого-економічної ефективності проекту наведена у [107]. Оцінка еколого-економічної ефективності екологічної інновації протягом КЦЕІ дозволяє передбачити зміни існуючого рівня гомеостазу соціо-еколого-економічної системи та можливі наслідки такого процесу, що дозволить запобігти порушенню її функцій або повного існування як саморозвиваючої системи та забезпечить еколого-економічну безпеку та сталість її розвитку.
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Рисунок 3.14 – Співвідношення ЖЦЕІ та КЦЕІ

Для прогнозування ЖЦЕІ, яке розглядається як науково обґрунтоване визначення очікуваних часових інтервалів еволюційного розвитку форм екологічної інновації в умовах невизначеності, пропонується  застосовувати формулу 
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де ТЖЦ – тривалість ЖЦЕІ, час. од.; 
ТАПР – тривалість аналітично-пошукового етапу, час. од.; 
ТНДДКР – тривалість НДДКР, час. од.; 
ТВРУ – тривалість етапу випробовування в ринкових умовах, час. од.; 
ТОКВ – тривалість етапу освоєння комерційного виробництва, час. од.; 
ТР – період ринкового циклу інноваційної продукції, час. од.

Вибір методики розрахунку тривалості етапу НДДКР залежить від виду екологічної інновації. Прогнозувати тривалість етапу НДДРР для модифікуючіх та заміняючіх екологічних інновацій пропонується за детермінованим (нормативним), імовірнісним та комбінованим підходом залежно від рівня наявного досвіду щодо виконання робіт цього етапу за формулами
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де ТНДДКР – очікувана тривалість етапу НДДКР, роб. дн.; 
ti – тривалість окремих видів робіт етапу НДДКР, i 
[image: image45.wmf]Î

[1; n], роб. дн.; 
n – загальна кількість робіт; 
Δt – відхилення від нормативного строку виконання робіт, час. од.; 
α1,…, а5 – показники, що враховують трудомісткість робіт; кількість робітників, задіяних у виконанні роботи; тривалість робочого дня; виконання норм; додатковий час на узгодження, коригування технічної документації та інші роботи, які не передбачені нормативами; 
x1, x2, x3 – показники, що враховують вид екологічної інновації; паралельність робіт; циклічність робіт (кількості необхідних повторень попередніх робіт у зв’язку з невідповідністю отриманих результатів етапу встановленим вимогам); 
х4, х5 ,..., хс – показники, що враховують стан соціо-еколого-економічної системи.

Коефіцієнт рівня новизни інновації (х1) визначаємо з таблиці 3.10.

Таблиця 3.10 – Коефіцієнти залежності тривалості робіт від рівня новизни інновації

	Вид екологічної інновації
	Значення коефіцієнту

	Радикальна
	х1 = 1

	Ординарна
	0,7 ( х1 (1

	Заміняюча
	0,4  ( х1 ( 0,7

	Модифікуюча
	0  ( х1 ( 0,4


Коефіцієнт паралельності робіт етапу НДДКР (x2) розраховується як відношення тривалості і-го етапу (
[image: image46.wmf]i
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), який виконується паралельно з іншим, до тривалості виконання і-го етапу (
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Показник x3 (кількості необхідних повторень попередніх робіт у зв’язку з невідповідністю отриманих результатів етапу встановленим вимогам) визначаємо на основі ретроспективних даних типових (аналогічних) робіт або на основі експертних оцінок.

Коефіцієнти залежності тривалості робіт від стану системи (x4, x5, … xс) розраховується методом SWOT-аналізу шляхом визначення імовірнісних характеристик коефіцієнтів впевненості настання кінцевої події (завершення робіт етапу НДДКР) при наявності впливу факторів зовнішнього та внутрішнього середовища.

Для радикальних та ординарних екологічних інновацій тривалість етапу НДДКР слід визначати методом мережного планування та моделювання [108], який також можна застосовувати і для двох інших видів інновацій. Алгоритм прогнозування тривалості НДДКР  автором показаний на рис. 3.15.
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Рисунок 3.15 – Етапи прогнозування тривалості НДДКР

За значенням ймовірності настання завершальної події в очікуваний термін, який визначається по аргументу χ, розрахованому за функцією Лапласа [108], визначаємо рівень ризику затримки часу завершення робіт (табл. 3.11).

Період ринкового життя товару визначається сукупністю споживчих властивостей інновації, що обумовлюють його цінність для споживача та відповідають тим потребам, які сформуються до моменту його виходу на ринок. 

Таблиця 3.11 – Ризик затримки робіт етапу НДДКР

	Значення рz
	Рівень ризику
	Пояснення

	0, 75 <pz ≤ 1
	Прийнятний
	На роботах критичного шляху є значний резерв часу, що свідчить про можливість скорочення загальної тривалості робіт

	0, 5 <pz ≤ 0,75
	Припустимий
	Наявність достатнього резерву часу на роботах критичного шляху, що також свідчить про можливість скорочення загальної тривалості робіт

	0,25 < pz ≤ 0,5
	Критичний
	Незначний резерв часу обмежує можливість скорочення загальної тривалості робіт, що потребує подальшого детального аналізу даного проекту – можливо відмовитися

	pz  ≤ 0,25
	Катастрофічний
	Резерв часу відсутній, існує небезпека зриву настання завершальної події в очікуваний термін, необхідно переглянути можливість перерозподілу ресурсів та робіт, провести подальший аналіз доцільності застосування даного проекту – скоріше всього слід відмовитися


Очікувану тривалість ринкового циклу екологічної інновації запропоновано визначати за формулою
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де b1 – показник, що враховує вид екологічної інновації; 

y1 – швидкість зростання обсягів продажу екологічної інновації залежно від рівня її сприйняття ринком; 

y2 – зміна споживчого потенціалу ринку екологічної інновації під впливом множини факторів ринкового середовища. 

Прогнозування ринкового циклу інновації, на думку автора, слід проводити за двома напрямками: оцінка споживчого потенціалу (максимально можливого обсягу інноваційної продукції, який спроможній «поглинути» ринок – загальна ємність ринку); визначення ймовірного обсягу збуту (попиту) інноваційної продукції (або потенційного попит). Методика прогнозування ринкового циклу екологічних інновацій, яка базується на показниках споживчого потенціалу ринку та ймовірного збуту (попиту), наведена у [109, 110]. 

Для прийняття рішень щодо реалізації проекту при прогнозуванні настання певних подій на різних етапах ЖЦЕІ пропонується застосовувати таблицю 3.12.

Таблиця 3.12 – Рекомендації щодо реалізації проекту

	Подія
	Етапи 1–4
	Етапи 5–6
	Етапи 7–9

	Іннова-ційний скачок (
[image: image51.wmf]І

НТП

Т

)
	Відмовитись від проекту
	Якщо Ее > 0, К
[image: image52.wmf]£

0,25, Ее
[image: image53.wmf]®

max, I
[image: image54.wmf]®

opt, то продовжити реалізацію проекта; якщо хоч одна з умов не виконується, то відмовитися від його реалізації
	Якщо Ее > 0, Ее
[image: image55.wmf]®

max, NPV
[image: image56.wmf]®

opt, то продовжити реалізацію проекта; якщо хоч одна з умов не виконується, то відмовитися від його реалізації

	Мораль-не ста-ріння (
[image: image57.wmf]ІІ

НТП

Т

)
	Якщо коефіцієнт ризику К
[image: image58.wmf]£

0,25, то продовжити реалізацію проекту; якщо К > 0,25, то відмовитися від його реалізації
	Якщо Ее > 0, К
[image: image59.wmf]£

0,5, Ее
[image: image60.wmf]®

max, I
[image: image61.wmf]®

opt, то продовжити реалізацію проекта; якщо хоч одна з умов не виконується, то відмовитися від його реалізації
	


Види ризиків інноваційної діяльності, в тому числі екологічних ризиків, та методика їх оцінку запропонованана у роботах [111, 112]. 

На погляд авторів, під ризиком екологічно орієнтованого інноваційного проекту слід розуміти загрозу (можливість) втрат суб’єктом господарювання частини своїх ресурсів (виробничих, фінансових, кадрових, інтелектуальних, інформаційних, інтерфейсних та ін.), недоотримання доходів або появи додаткових витрат в наслідок зміни його екодеструктивного впливу у результаті прийняття рішень щодо екологізації суспільного виробництва.

Оцінку ризику екологічно орієнтованого інноваційного проекту за етапами ЖЦЕІ та КЦЕІ запропоновано здійснювати за моделлю
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де Rі – очікуване абсолютне значення втрат від і-го виду ризику на j-ому етапі при песимістичному прогнозі, грош. од., а саме за рахунок: R1 – недоотримання доходу (∆D1j) через затримку робіт інноваційного циклу, R2 – недоотримання доходу (∆D2j) через ринковий ризик, R3 – додаткового залучення більшого обсягу інвестиційних ресурсів (∆Ііj), R4, R5, R6 – екологічних збитків виробника, споживачів і суспільства відповідно, грош од.; 
R( – інтегральна економічна оцінка ризику реалізації проекту, грош од.; pij – апостеріорне значення коефіцієнта упевненості для і-го виду ризику на j-му етапі ЖЦЕІ або КЦЕІ; j – порядковий номер етапу ЖЦЕІ та КЦЕІ (див. рис. 3.14), j 
[image: image71.wmf]Î

[1;10].

Попередню оцінку економічної доцільності реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інестиційного проекту з урахуванням ризику запропоновано виконувати за показником чистої поточної вартості NPV за трьома варіантами прогнозу. Для песимістичного прогнозу вона становить:

	
[image: image72.wmf]å

-

=

+

-

=

å

R

T

t

t

)

r

(

t

I

t

CF

NPV

СКЦЕІ

0

1

,
	(3.13)


де CFt – надходження грошових коштів (фінансовий потік) від реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інестиційного проекту у період t, грош. од.;
It – обсяги інвестиційних вкладень у проект у період t, грош. од.; 
r – дисконтна ставка з урахуванням рівня інфляції, відн. од.; 
t – період реалізації проекту від початку ЖЦЕІ до закінчення КЦЕІ. Для загальної оцінки ефективності реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інестиційного проекту визначаємо також внутрішню норму дохідності IRR, рентабельність PI та період окупності PP за загально відомою методикою [113, 114]. 

Таким чином, досліджено сутність економічних категорії ЖЦЕІ та КЦЕІ, визначено їх специфіку та показано взаємозв’язок. На основі системного аналізу критеріїв, які є визначаючими для розвитку ЖЦЕІ як динамічної системи в цілому, та їх впливу автором запропоновано загальну схему ухвалення рішення про доцільність реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інвестиційного проекту за напрямками прогнозування на етапі бізнес-аналізу, яка дозволить забезпечити економічну безпеку суб’єкта господарювання та досягнення сталого розвитку у довгостроковій перспективі. 

Авторами з метою удосконалення управління інноваційним проектом, підвищення ефективності екологічно орієнтованої інноваційної діяльності та якості стратегічних рішень, що забезпечить економічну безпеку суб’єктів господарювання, подано послідовність процедур ухвалення управлінського рішення на аналітично-пошуковому етапі. Запропонований підхід дозволить зменшити ризик екологічно орієнтованого інноваційно-інвестиційного бізнес-проекту та підвищити точність прогнозних розрахунків на етапі бізнес-аналізу. Запропоновано визначення показника рівня незадоволення певної екологічно орієнтованої потреби (або потенціал потреби), формулу для його розрахунку та таблицю прийняття рішень на основі його оцінки, що дозволяє зробити висновок про ринкову доцільність проведення подальших робіт щодо реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інвестиційного бізнес-проекту.

З метою покращення якості управлінських рішень авторами запропоновано методику оцінки ефективності реалізації екологічно орієнтованого інноваційно-інвестиційного проекту з урахуванням  інтегральної економічної оцінки ризику за трьома варіантами прогнозу (оптимістичним, найбільш ймовірним та песимістичним), використання якої дозволить оцінити його стійкість при коливаннях факторів ризику, в тому числі й екологічних ризиків. 

4 МАРКЕТИНГОВІ МЕХАНІЗМИ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ ЕКОНОМІЧНИХ СИСТЕМ

4.1 Маркетингові основи антикризового управління підприємством
В умовах кризи спостерігається комплексна взаємодія інструментів маркетингу та менеджменту на підприємствах. Якщо метою управління організацією є прийняття ефективних рішень, то метою маркетингу як філософії ведення бізнесу – формування рішень адекватних зовнішнім умовам, що особливо під час негативного впливу кризових явищ.

Формування антикризової політики має ґрунтуватися на внутрішніх можливостях підприємства, що включають і рівень розвитку таких компонентів менеджменту як прогнозування, планування, інформаційне забезпечення, мо35тивацію персоналу, процеси централізації і децентралізації, інтеграції і диверсифікованості управління, організаційні структури управління і контролю тощо.

Аналіз ринкових можливостей підприємства здійснюється з використанням факторів маркетингового середовища і, насамперед, мікросередовища, у якому функціонує організація. 

Маркетинг в антикризовому управлінні є не просто однією з підсистем підприємства, а фундаментом, на якому ґрунтується робота всіх інших його підрозділів. Схематично місце та роль маркетингу в антикризовому управлінні підприємством зображено на рис. 4.1. 

Кінцевим результатом маркетингового антикризового управління підприємством є формування та реалізація маркетингової антикризової стратегії (стратегії скорочення, росту, диференціації, підтримання конкурентних переваг, комунікаційні, інноваційні, пошук нових ринків та можливостей, диверсифікації тощо), яка впроваджується  з метою виведення підприємства з кризи.
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Рисунок 4.1 – Місце та роль маркетингу в антикризовому управлінні підприємством 

Пріоритетними заходами антикризового маркетингу є:

· постійний моніторинг стану ринку збуту та його сегментація;

· оцінка місткості освоєного ринку та прогнозування потенційної виручки від продажу продукції, що може бути отримана;

· концентрація маркетингових зусиль на тих групах продукції, за якими є досвід та конкурентні переваги;

· повний або частковий вихід з неперспективних ринків;

· припинення виробництва та збуту збиткової продукції, що не користується попитом;

· концентрація на обслуговуванні сегментів ринку, що мають перспективу зростання;

· вибір тактики маркетингової діяльності побудовану на заходах партизанського та вірусного маркетингу;

· заходи щодо підвищення гнучкості та маневреності асортименту продукції (товарів, робіт, послуг) у рамках виробничих або торговельно-технологічних можливостей підприємства;

· гнучка цінова політика відповідно до цінової політики основних конкурентів;

· збільшення обсягів виробництва та продажу продукції, що користується постійним попитом;

· формування власної дилерської мережі, фірмової торгівлі для зниження трансакційних витрат, вивчення попиту споживачів, усунення надлишкових ланцюгів товароруху;

· регіональна диверсифікація збуту продукції (робіт, послуг);

· створення мінімальної дистанції між виробником (постачальником) і замовниками (кінцевими споживачами), при якій зросте роль прямих продажів;

· орієнтація на придбання корпоративних прав слабких конкурентів для посилення конкурентної позиції;

· вихід на зовнішні ринки за умов позитивної кон’юнктури для збільшення обсягів збуту, норми прибутковості тощо;

· активна інноваційна політика, спрямована на створення нових видів продукції та користування перевагами нецінової конкуренції;

· залучення іноземних інвестицій для освоєння випуску конкурентоспроможної продукції;

· активна PR - підтримка санаційної програми та створення позитивного іміджу підприємства в очах кредиторів, інвесторів, працівників та органів державного управління;

· впровадження маркетингу партнерських відносин тощо.

В сучасних економічних умовах відбувається швидка зміна потреб та запитів споживачів, яка зумовлена впливом зовнішніх факторів, що вимагає адекватних управлінських рішень. Необхідність адекватного антикризового управління в нестабільних ринкових умовах вимагає застосування сучасних підходів до формування відповідних стратегій виходу з кризи. Наряду з традиційними засобами та прийомами антикризового менеджменту все більшої популярності набувають маркетингові інструменти. Вони забезпечують досягнення поставленої мети не за рахунок великих фінансових витрат, а за допомогою нестандартних креативних підходів. 

Оскільки кризові явища мають циклічний характер, це надає можливість передбачити їх та попередити, накопичити досвід щодо наслідків їх дії, дослідити кризоутворюючі фактори, сформувати індикатори кризових явищ тощо. Механізм економічних циклів обумовлений впливом ряду чинників, таких як, динаміка цін, нагромадження та відтворення капіталу, темпи зростання виробництва, розвиток та впровадження інновацій, постійне еволюціонування господарських відносин, зміна потреб та запитів споживачів внаслідок розвитку науково-технічних досягнень та появи товарних інновацій тощо.

Крім негативних наслідків кризи, які характеризується симптомами руйнівного характеру для мікро та макро систем, слід виділити і деякі позитивні, які мають беззаперечно важливе значення для подальшого розвитку організації у післякризових умовах:

· криза виконує «оздоровчі» функції для господарської системи і надає імпульс та задає напрям розвитку;

· після кризи організація може перейти на якісно новий рівень функціонування, за умови своєчасного реагування на позитивні наслідки та їх використання у власних цілях;

· циклічні коливання ділової активності є однією з умов економічного зростання;

· криза передбачає активізацію творчого процесу та генерацію ідей; 

· криза водночас прискорює «відмирання» застарілих та недієздатних економічних об’єктів (елементів), що позитивно впливає на технічне й технологічне оновлення виробництва, структурну перебудову економіки, формою їх розв’язання.

· криза виконує стимулюючу функцію;

· під час кризи виникають спонукальні мотиви до скорочення витрат виробництва, збільшення прибутку, поновлення капіталу на новій технічній основі тощо. 

Кожен з економічних циклів унікальний, але водночас усім їм притаманні певні загальні риси, передусім однакова послідовність фаз циклу: піднесення (пік); спад або криза (рецесія); депресія (дно); пожвавлення. На різних етапах економічного розвитку суспільства і за різних конкретних умов відтворення цикл і його фази проявляються по-різному. В табл. 4.1 представлене застосування типових маркетингових інструментів, засобів та прийомів на різних стадіях антикризового управління.
Таблиця 4.1 – Ситуаційне застосування маркетингових інструментів на різних стадіях антикризового управління
	Фаза циклу
	Дно → пожвавлення
	Пік (бум) → початок спаду
	Спад →  дно
	Пік (бум) → початок спаду

	Типові маркети-нгові інструме-

нти
	Інноваційні технології, оновлений комплекс маркетингу, ребрендинг
	Маркетингові дослідження, діагностика середовища, SWOT та PEST аналіз, активний комплекс маркетингу, маркетинговий аудит, стратегічний маркетинг, тощо
	Партизанський маркетинг, вірусний маркетинг, креативні підходи, BTL-акції, 
економічна упаковка, маркетингові дослідження, GAP аналіз тощо
	Маркетингові дослідження, діагностика середовища, маркетинговий аудит, 
стратегічний маркетинг, тощо

	Типові маркети-нгові 

стратегії
	Стратегія розвитку товару, стратегія розвитку ринку
	Стратегія глибокого проникнення на ринок, стратегія розвитку ринку, стратегії інтеграції, стратегія концентричної диверсифікації, стратегія горизонтальної диверсифікації
	Стратегія стабілізації, стратегія «збирання врожаю»


	Стратегія скорочення витрат, стратегія ліквідації



	Цільові спожи-вачі
	Новатори, забезпечені
	Адепти та послідовники, середній клас
	Масовий ринок та аутсайдери, малозабезпечені
	Консерватори, малозабезпечені

	Головна ціль збутової політики
	Формування збутової мережі
	Розширення збутової мережі
	Оптимізація збуту, інтенсифікація
	Селекційний розподіл


Продовження таблиці 4.1
	1
	2
	3
	4
	5

	Цінові стратегії
	Престижних цін, "зняття вершків"
	Встановлення ціни на рівні лідера ринку, встановлення ціни на рівні компенсації собівартості, ковзних падаючих цін, незмінних протягом тривалого часу, різних цін для різних споживачів, переважних цін, договірних цін
	Встановлення ціни на рівні компенсації собівартості, ковзних падаючих цін, договірних цін, гнучких еластичних цін, пільгових цін
	Встановлення ціни на рівні компенсації собівартості, договірних цін, гнучких еластичних цін, пільгових цін

	Головна ціль товарної політики
	Розширююча або базова інновація 
	Покращені модифікації, різновиди
	Ліквідація затоварення 
	Виведення товарної групи з ринку та/або її заміна

	Головний аспект політики просу-вання
	Максимальна поінформова-ність споживачів
	Переконування споживачів в необхідності купівлі товару, формування вірності ТМ
	Підтримування відмінних переваг товару
	Максимальна поінформова-ність споживачів про вихід


За своїм змістом будь-яке управління є антикризовим, оскільки має на меті попередження кризових явищ, безпосередньо управління в умовах кризи та післякризове управління. Специфіка антикризового маркетингу полягає в багатогранності нестандартних інструментів, які змінюються відповідно до умов ринкового середовища, та універсальності їх застосування. 

Отже, актуальність та об’єктивність використання маркетингових інструментів в кризових умовах є беззаперечною, але має свою специфіку на різних етапах. На передкризовій стадії значну роль відіграють маркетингові дослідження, під час кризи – маркетингові комунікації, цінові стратегії та креативні засоби, у після кризовий період – стратегії диверсифікації та розвитку інновацій, практичне значення яких полягає у можливості використання саме в теперішній час вітчизняними підприємствами.

З огляду на те, що маркетингові стратегії являються ще і інструментом антикризового управління підприємством, то можна запропонувати класифікацію антикризових  маркетингових стратегій (рис. 4.1).

Антикризові маркетингові стратегії можна класифікувати за наступними ознаками:

1) за стадією (етапом) антикризового управління:

1) передкризове управління – стратегії, які запобігають кризовим ситуаціям: «позиційний захист» – полягає у захисті ринкової частки, завойованих ринків збуту; «фланговий захист» – передбачає оборону «слабких місць»; мобільний захист» - передбачає вихід на інші товарні та територіальні ринки збуту (стратегія розвитку ринку, стратегія диференціації)

2) кризове управління – стратегії, які згладжують наслідки кризових явищ, активізують вихід з кризи : стратегія «відступу» - характеризується послабленням активності; стратегії диверсифікації (концентрична, горизонтальна); малобюджетні стратегії за комплексом маркетингу.

3) післякризове управління – стратегії, спрямовані на пошук нових ринкових можливостей: стратегія розвитку ринку – пердбачає збут існуючого товару новим покупцям на нових ринках; стратегія розвитку товару – впровадження нового або модифікованого товару існуючим споживачам на наявних сегментах ринку; стратегія глибокого проникнення на ринок – спрямована на розширення збуту існуючого товару існуючим покупцям на наявному ринку.

2) залежно від характеру впливу кризи на діяльність підприємства:

1) стратегії «скорочення»: стратегія «замороження» - усі статті витрат скорочуються, в компанії залишається мінімальний штат співробітників для формальної підтримки «життєдіяльності» юридичної структури, майбутній розвиток компанії вимагатиме серйозних інвестицій, фактично бізнес необхідно буде розвивати з нуля; стратегія оптимізації витрат – скорочення витрат носить характер оптимізації, а не мінімізації, тобто зменшуються статті адміністративних витрат, витрат на заробітну плату;

2) стратегії «захоплення ринку»: стратегії диверсифікації; стратегія «регіональна експансія» («дистанційна робота» – налагодження роботи зі споживачами через технічні засоби: телефон, факс, інтернет тощо; стратегія прямої інтеграції – обєднання зусиль виробника і посередників – відкриття оптових баз, фірмових магазинів; «партнерські фірми» - створення офіційних представництв; «роз′їздні бригади» - основна задача таких бригад – укладання договорів з оптовиками, формування мережі збуту; власне торгове представництво – відкриття власного представництва в іншому регіоні; побудова дистрибуційної мережі).

5) залежно від виду диференціації та критерію малобюджетності: сервісна; іміджева тощо.

Товарну диференціацію у даному випадку розглядати недоцільно, адже вона потребує витрат на проведення маркетингових досліджень з метою виявлення переваг товарів конкурентів, і за отриманими результатами – зміни характеристик, параметрів існуючих товарів або створення нових, що потребує певних інвестицій.

6) залежно від елементів маркетингу – мікс:

1) товарна: стратегія розвитку товару (якщо є виробничі можливості); стратегія концентричної диверсифікації.

2) збутова: стратегія прямої інтеграції; «регіональна експансія»; стратегія виходу з ринку.

3) цінова: стратегія гнучких цін (наприклад, якщо кризове явище виникло через сезонні коливання попиту); стратегія встановлення цін, нижче, ніж у більшості фірм (таку стратегію доцільно застосувати, якщо попит на продукцію різко знизився і тенденція продовжується); стратегія договірних цін (застосовується для утримання ринкових позицій при високому рівні конкуренції, дає можливість надавати покупцям різноманітні знижки); підвищення ціни (для переконання споживачів і конкурентів, що справи підприємства йдуть добре, але застосовується за умови, якщо кризова ситуація – не зниження обсягів збуту через високу ціну).

4) комунікаційна: стратегія нагадування, наголошення на перевагах (кризове явище – зниження попиту); стратегія проштовхування (стимулювання посередників).

Маркетингова стратегія разом з тактичним вирішенням поточних завдань представляє цілісний єдиний процес управління ринком з боку підприємств виробників товарів. Як короткострокові, так і довгострокові маркетингові програми вимагають розробки і застосування такої стратегії, яка за заданих умов забезпечила б підприємству бажаний рівень ділової активності і ефективності діяльності. Тому доцільно детально розглянути особливості саме антикризової маркетингової стратегії.

Стратегія маркетингу служить локомотивом інших складових стратегічного плану управління підприємством. Ця стратегія повинна бути націлена на підтримку і розвиток продажів, вдосконалення виробництва відповідно до запитів покупців, розвиток інтелектуального потенціалу співробітників фірми, асортименту, що виявляється в розширенні, і якості вироблюваних товарів. 

7) залежно від прогнозу ситуації на ринку і можливостей самого підприємства вибирається тип антикризової маркетингової стратегії :

Стратегія повернення підприємства на ринок. Припускає появу підприємства на колишньому ринку зі своїми товарами або послугами, що не є новинкою для даного ринку і що також є у конкурентів. Для реалізації цієї стратегії необхідне поліпшення організації маркетингу і збуту. Дана стратегія найменш витратна для відновлення платоспроможності підприємства, особливо для того випадку, коли ніша залишилася не зайнятою конкурентами або ринок продовжує розширюватися. Така стратегія застосовується для підприємств з продукцією, що має ринковий попит. Реалізується на початковому етапі відновлення нормальної діяльності підприємства.

Стратегія розвитку ринку. Підприємство розширює збут своїх товарів і (або) послуг в результаті пошуку і створення нових ринків збуту. Для реалізації цієї стратегії необхідне встановлення нових прямих контактів із споживачами продукції, активізація створення на нових ринках дилерської мережі, впровадження інструментів аналізу конкуренції, планування і проведення рекламної кампанії. Дана стратегія виправдана тоді, коли підприємство прагне розширити свій ринок проникненням на нові географічні ринки за рахунок скорочення витрат і підвищення якості, тобто зростання конкурентоспроможності продукції.

Стратегія розробки товару. Здійснюється за допомогою створення принципово нових або модифікації товарів, що випускаються, вже є на старих ринках. Застосовується для підприємств, що не мають продукції, що має попит у покупців, а також, якщо вже є розробки товару ринкового попиту. Дана стратегія вимагає вкладення додаткових фінансових коштів в розробку, освоєння і просування на ринок нового товару.

Стратегії диверсифікації. Припускає, що підприємство намагається вийти на нові ринки, для чого вводить в свій асортимент нові товари. Також ризикована стратегія, вона може зажадати великих інвестицій. В умовах недостатньої інформованості про запити клієнтів і їх фінансове благополуччя така обставина є скрутною для підприємств, що мають великі борги. Стратегія припускає розробку нових продуктів, що упроваджуються на нові ринки.

Стратегії відходу з ринку (ліквідація підприємства як господарюючого суб’єкта або підрозділу). Стратегія приймається тільки після ретельного аналізу економічної (продовження функціонування) і ліквідаційної вартостей. В даному випадку задіяний і соціальний чинник – ліквідація може привести до різкого загострення соціальної напруженості. Ліквідація підприємства може бути як добровільною, так і примусовою (на вимогу кредиторів через суд).

Серед зазначених вище стратегій доцільно виокремити кілька основних:  стратегії «скорочення» (стратегія «замороження» та стратегія оптимізації витрат), стратегії «захоплення ринку»: «регіональна експансія», концентрична, горизонтальна диверсифікація, конгломеративна диверсифікація.

Усі інші стратегії в умовах кризи можна використовувати як набір тактичних заходів, адже вони входять до складу однієї з обраних стратегій.

4.2 Реабілітаційний маркетинг: еволюція концепцій маркетингу в умовах зміни соціо-еколого-економічного стану суспільства 
Глобалізаційні тенденції в світовій економіці та інформатизація суспільства, що стали останнім часом найбільш обговорюваними темами поміж закордонних та вітчизняних науковців, спровокували не тільки появу нових глобалізованих потреб, їх уніфікацію та універсалізацію, зробили споживача більш поінформованим та вибагливим у своєму виборі, але й змінили певні принципи споживання, підвищили вибагливість суспільства до екологічності, енергозберезберігаючих якостей товарів, безпечності споживання тощо. Ці перетворення у споживацькій свідомості вплинули на концептуальне переосмислення задач та принципів маркетингу, спровокувало появу нових підходів до задоволення потреб і запитів сучасного споживача.

Аналіз етапів розвитку світової економіки дозволить відкрити нові загрози соціально-економічної стабільності в світі, а вивчення сучасних тенденцій у концептуальному маркеинзі винайти ефективні методи та механізми їх вирішення на різних рівнях господарювання і державного управління. 

Все це підтверджує актуальність і надзвичайну значимість теми дослідження для забезпечення соціо-еколого-економічного розвитку України як члена світової спільноти. Теоретико-методичні розробки за цією темою забезпечать державне управління методологічним та теоретико-методичним апаратом для підвищення рівня соціальної захищеності населення України, дозволять задовольнити потреби у єфективній мотивації вітчизняних підприємств до впровадження механізмів соціально-етичного маркетингу, а населення до заощадливої, екологічно безпечної культури споживання.  

Метою даного дослідження є вивчення еволюції та сучасних тенденцій в розвитку напрямків світового маркетингу з метою формування гіпотези щодо його подальших змін.

Методологічною основою дослідження є системний підхід, системно-структурний аналіз, методи статистичного аналізу та графічного моделювання. 

Маркетинг сьогодні – це одна із рушійних сил сучасної світової економіки. Ця галузь науки знаходиться у стані перманентних перетворень та розвитку. Зі зміною ринкової кон’юнктури чи споживацьких запитів змінюються і концепції маркетингу. Найбільш популярними за досліджуваністю в Україні та перспективними, з точки зору сучасних ринкових перетворень, стали концепції інноваційного та соціально-етичного маркетингу. За розробленою Ілляшенко Н.С. «чашою» задоволення потреб (рис. 4.2) проведемо дослідження історичної зміни концепцій маркетингу в залежності від зміни ринкового середовища та потреб споживачів, найбільш актуальних для певного періоду економічного розвитку суспільства. 
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4. Задоволення  потреб  виробників, споживачів і  всього суспільства   –   концепція соціально - етичного маркетингу  

1. Задоволення лише  потреб виробників   –   концепція вдосконалення  виробництва,  удосконалення товару,  інтенсифікації  комерційних зусиль  

3. Задоволення  існуючих  потреб виробників і  споживачів   більш  повною  мірою, а також задоволення  прихованих або  нових  потреб   –  концепція  інноваційного маркетингу  

2. Задоволення  потреб  виробників і споживачів   –   концепція маркетингу  


Рисунок 4.2 – «Чаша» задоволення потреб [115]

Відповідно до запропонованого підходу на різних етапах еволюції концепції маркетингу в суспільстві актуалізуються потреби певних груп ринкових контрагентів. З метою забезпечення послідовності аналізу спочатку розглянемо зміни ранніх концепцій маркетингу які зформувались і домінували з початку і до середини ХХ ст. 

Для перших маркетингових концепції вдосконалення виробництва, удосконалення товару та інтенсифікації комерційних зусиль, акцент зміщено на задоволення лише потреб виробників. Це пов’язано з реаліями кінця епохи індустріалізації. В цей період відбувається формування фрагментарного маркетингу, де головні зусилля маркетингу спрямовані на задоволення існуючого попиту, вимагаючи збільшення виробництва та інтенсифікації розподілу товару. Пізніше з’являється товарна концепція маркетингу, яка спрямуавла зусилля маркетологів на поліпшення властивостей, якості, дизайну та інших характеристик товару. Починаючи з 30-х років ХХ ст. через загострення проблем зі збутом продукції виникла концепція розвитку бізнесу на основі інтенсифікації комерційних зусиль – збутовий маркетинг. Головні маркетингові зусилля спрямовані на рекламу, цінові і нецінові методи стимулування збуту [116].

Загалом, фрагментарний маркетинг не враховував фактори зовнішнього маркетингового середовища, що не дозволяло своєчасно вносити зміни в управління бізнесом, впливало на швидкість прийняття та ефективність управлінських рішень. Маркетингова діяльність розглядалась як допоміжна до виробничої, збутової та ін., тобто як одна з функцій управління підприємством, спрямована на просування на ринок і реалізацію продукції, що виробляється. 

Зі зміною в середині ХХ ст. індустріального устрою суспільства на новий уклад змінюється і підходи до визначення напрямків концептуального маркетингу та його основних завдань. Цей період часу з початку 60-х років ХХ ст. і до сьогодення, з точки зору укладу суспільного устрою, в економічній теорії отримав назву постіндустріального суспільства, а спосіб організації економічних взаємовідносин між контрагентами – постіндустріальної економіки.  

За визначенням постіндустріальне суспільство – це суспільство, в економіці якого в результаті науково-технічної революції і суттєвого зростання доходів населення пріоритет переходить від переважного виробництва товарів до виробництва послуг [117]. Виробничим ресурсом стають інформація та знання. Наукові розробки стають головною рушійною силою економіки. Найбільш цінними якостями є рівень освіти, професіоналізм, здатність до навчання і креативність працівника.

Термін «постіндустріалізм» був введений у науковий обіг на початку XX ст. вченим А. Кумарасвамі, який спеціалізувався на доіндустріальному розвитку азіатських країн [118]. В сучасному значенні цей термін вперше був використаний в кінці 50-х років минулого сторічча, а широкое признання концепція постіндустріального суспільства отримала в результаті работи професора Гарвардського університету Деніела Белла.

В основу концепції постіндустріального суспільства покладено поділ всього суспільного розвитку на три етапи [119]:

Доіндустріальне – переважає сільськогосподарська сфера, головні структури – церква та армія. 

Індустріальне – домінує промисловість, головні структури – корпорація, фірма. 

Постіндустріальне – центр домінування зміщується до теоретичних знань, головна структура – університет, як місце їх виробництва і накопичення. 

В царині розвитку постіндустріального суспільства починаючи з кінця 50-х років і до середини 90-х ХХ ст. домінуючою стає концепція маркетингу. Маркетинг розглядається як концепція і філософія ринкової діяльності підприємства, в рамках якої підприємство має орієнтувати свою діяльність на максимізацію використання наявних і перспективних ринкових можливостей та пошук шляхів протидії ринковим загрозам. Приоритетними стають задоволення потреб виробників і споживачів. Маркетинг зорієнтовано не скільки на вирішення внутрішніх проблем підприємства, а більшою мірою на пошук шляхів адаптації бізнесу до зовнішніх умов господарювання.

Найбільш вагомий внесок у розвиток концепції маркетингу було зроблено такими науковцями як: Т. Левітт, який у своїх пряцях доводив первинність потреб споживача, а не виробництво чи продукт; Р. Кейт, довів актуальність маркетингового підходу до ведення бізнесу; Дж. Дін та П. Друкер – у 50-і роки ХХ ст. започаткували наукову школу маркетинг-менеджменту у США; Дж. Каллітон та Н. Борден – представники американської школи «маркетинг-менеджменту», які розробили концепцію «маркетинг-мікс»; Мак-Карті – ще один представник американської школи маркетингу, у 60-ті роки ХХ ст. розробив підходи до вирішення задач маркетингу через управління його чотирма елементами: продукт, ціна, збут та просування (концепція 4Р); Ф. Котлер – вважається одним із основоположників теорії маркетиингу, який зробив значний внесок у розвиток маркетинг-менеджменту та запропонував розглядати маркетинг за єтапапи його розвитку (рис. 4.3). Сутність концепції маркетингу за Ф. Котлером: «Виробляти те, що купується, а не продавати те, що виробляється» [120].

Значний внесок у розвиток даної концепції також зробили такі представники французької і скандинавської шкіл маркетингу: Ж. Маріон, Е. Гаммерсон та К. Гронрос – розглядають маркетинг як суто функціональну діяльність; П. Ейгліє, Ж.-Ж. Ламбен та Е. Лангеард – акцентують увагу маркетингу на полікультурності європейського суспільства, інтеграції європейського ринку, соціальній відповідальност і [116]. Здобутками Європейської школи маркетингу взагалі вважається поява нових напрямків у маркетингу таких як: мережевий маркетинг, маркетинг послуг, маркетинг партнерських відносин та ін.
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1 етап  –  орієнтація на продукт   виробництво товару обмежене, високий попит, маркетингу мінімум  

2 етап  –  орієнтація на продаж   ринок наповнений товарами, активна торгівля   

3 етап  –  сегментна орієнтація   продаж спрямований не на весь ринок, а на окремі його ділянки  (сегменти)  

4 етап  –  орієнтація на споживача   максимально корисне використання інформації про кожного споживача  цільового сегменту  


Рисунок 4.3 – Етапи розвитку маркетингу (за Ф. Котлером) [116]

Починаючи з першої половини 1990-х років ХХ ст. починає формуватися сучасна концепція маркетингу, яка наслідує всі принципи класичної концепції маркетингу, але передбачає більшу індивідуалізацію заходів маркетингу, розуміння важливості людського фактору та орієнтацію на споживача.

Сутність сучасної концепції маркетингу полягає у виявленні специфіки індивідуальних запитів споживачів, забезпечення їх лояльності, налагодження і підтримки з ними сталих взаємовигідних відносин. Найбільший вплив на розвиток цієї концепції зробили праці американських та європейських авторів Ф. Котлера, К. Келлера, Г. Армстронга, В. Вонг, А. Дейана, А. Троадека, Т. Левитта, Р. Шмідта, Г. Болта, російських та вітчизняних науковців В.И. Бєляєва, А.Ф. Павленко, Н.Д. Еріашвілі, Г.А. Васільєва, В.Н. Єрьоміна, В.П. Орєшина, М.А. Окландера, В.М. Гриньової, І.В. Нєдіна, Г.А. Семьонова та багатьох інших. Єволюція сучасної концепції маркетингу привела до появи нових напрямків або видів маркетингу таких як: маркетинг відносин, нейромаркетинг та «партизанський маркетинг». Маємо зауважити, що зазначені види маркетингу в основному відрізняються за якісними характеристиками та складовими маркетингового комплексу.

Глобалізація, децентралізація та інформатизація суспільства сформували підгрунтя для переорієнтації суспільного укладу і зміни принципів постіндустріальної економіки на більш актуальні засади інформаційної економіки та економіки сталого розвитку. Питання розробки основних принципів побудови інформаційної економіки сталого розвитку почали обговорюватись у 70-х роках 
ХХ ст. 

У 1987 році в доповіді «Наше спільне майбутне» Міжнародна комісія з навколишнього середовища та розвитку (МКНСР) підтвердила необхідність «стійкого розвитку» та документально закріпила основну тезу: «задоволення потреб сучасності не має підриває здатності майбутніх поколінь задовольняти свої власні потреби» [121].  

Обговорення принципів сталого розвитку продовжили у 1992 році на Конференції ООН з навколишнього середовища та розвитку в Ріо-де-Жанейро [122]. Процес обговорення основних столпів та принципів сталого розвитку продовжувався під наглядом Комісії Хартії Землі з 1994 по 2000 рр., а остаточний варіант тексту декларації був закріплений на зібранні Комисії Хартії в марті 2000 р у Парижі [121].

Всеcвітній саміт ООН по сталому развитку в 2002 році підтвердив прихильнысть всього світового суспільства идеям сталого розвитку для досягнення довгострокового задоволення основних потреб людсьва і збереження систем життєзабеспечення планети Земля. 

Концепція сталого розвитку з’явилась в результаті об’єднання трьох основних точок зору: економічної, соціальної та экологічної і затвердила триєдину концепцію соціо-еколого-економічного розвитку. 
Зміна акцентів в світовій економіці зумовила зміну орієнтирів в концепції маркетингу. На початку ХХІ ст. завдяки працям Ф. Котлера та Ф. Тріас де Беза в маркетинговій теорії з’являються латеральний маркетинг, сутність якого полягає в розробленні нових товарів і ідей, яке відбувається не «всередені певного ринку», а за його межами та холістичний маркетинг ідеї якого покликані замінити традиційний маркетинг. 

За трактовкою Ф. Котлера холістичний маркетинг – це підхід, у якому робиться спроба визнати й збалансувати різні компетенції та труднощі маркетингової діяльності за допомогою їх поєднання під однією загальною концепцією [123].
Серед представлених Ф. Котлером елементів холістичного маркетингу, найбільш цікавим, з точки зору теми дослідження, є соціально відповідальний маркетинг, який трактується як розуміння етичного, еколо​гічного, правового й соціального контекстів маркетинго​вих заходів і програм [123]. 

Схематично чотири основні категорії, якими характеризується холістичний маркетинг, зображено на рис. 4.4.
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Рисунок 4.4 – Складові холістичного маркетингу за Ф. Котлером [123]

Соціальна відповідальність передбачає з боку компаній увагу до тієї ролі, яку вони відіграють або можуть відігравати в забезпеченні добробуту суспільства. Включення соціально відповідального елементу до складу холістичного маркетингу, на наш погляд, підтверджує еволюцію маркетингових концепцій в руслі економіки сталого розвитку. Результатом такої еволюції стає поява на початку 90-х років ХХ ст. нової концепції соціально-етичного маркетингу (рис. 4.5), яка, за думкою багатьох науковців, сьогодні є такою, що найбільше відповідає принципам соціо-еколого-економічного або сталого розвитку.
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1.   Концепція вдосконалення виробництва   –  удосконалення виробництва товарів і методів його збуту. Мета  –   зниження собівартості і ціни, доступність споживачам  

2.   Концепція вдосконалення  товару   –  підвищення якості товару, надання йому нових властивостей. Мета  –   поліпшення техніко - економічних характеристик товару  

3.   Концепція  інтенсифікації комерційних зусиль   –  прове дення комплексу заходів з просування товару на ринок. Мета  –  «підштовхнути» споживачів до купівлі товару  

4.   Концепція  м аркетингу   –  аналіз потреб і запитів споживачів та задоволення їх кращім, ніж конкуренти, способом.  Мета  –  орієнтація виробництва на запити споживачів  

5.   Конц епція  інноваційного маркетингу   –  створення та поширення інновацій (продуктів, послуг, технологій) і  використання інноваційних підходів у маркетингу. Мета  –  досягнення лідерства з урахуванням як потреб і запитів  споживачів, так і власних потреб  

6.   Концепція  соціально - етичного маркетингу   –  аналіз потреб і запитів споживачів та задоволення їх кращим, ніж  конкуренти, способом при одночасному зростанні добробуту всього суспільства. Мета  –  гармонізація інтересів  споживача, виробника і суспільства  


Рисунок 4.5 – Еволюція концепцій розвитку бізнесу і маркетингу [118]

За визначенням Ф. Котлера, соціально-етичний або соціально-відповідальний маркетинг спрямований на аналіз потреб і запитів споживачів та задоволення їх кращим, ніж конкуренти, способом при одночасному зростанні добробуту всього суспільства [123].

Головною метою концепції соціально-етичного маркетингу є гармонізація інтересів споживача, виробника і суспільства взагалі.

Існують і інші погляди на еволюцію концепцій розвитку бізнесу і маркетингу (див. рис. 4.5), згідно з якими між концепцією маркетингу і соціально-етичного маркетингу виокремлюють проміжну ланку – концепцію інноваційного маркетингу.  

Під інноваційним маркетингом розуміють концепцію ведення бізнесу, що передбачає створення вдосконаленої або принципово нової продукції – інновації, і використання в процесі її створення  та поширення вдосконалених чи принципово нових інструментів, форм і методів маркетингу з метою більш ефективного задоволення потреб споживачів і виробників [117]. Найбільший внесок у розвиток концепції інноваційного маркетингу зробили праці С.М. Ілляшенка, П.Г. Перерви, Л.Г. Мельника, О.В. Прокопенко, О.С. Тєлєтова та багатьох інших.

У необхідності виокремлення проміжної ланки між концепцією маркетинга і соціально-етичним маркетингом  зазначав у свої працях також і Ф. Котлер, стверджуючи, що хоча концепція соціально-етичного маркетингу є найбільш перспективною для гармонійного розвитку суспільства і останнім часом отримала значне поширення, однак її час у країнах, що стали на шлях ринкових перетворень ще не настав. Це пов’язано з недостатнім задоволенням потреб виробників, які не отримують прибутків у необхідних розмірах. Тому виробляти продукцію чи послуги, які є необхідними для всього суспільства, але які не завжди дають очікуваний дохід, вони не мають змоги [116].

Повертаючись до графічного моделі «чаши» задоволення потреб (див. рис. 4.2) за твердженням її автора Н.С. Ілляшенко, після задоволення потреб споживачів і виробників до чаши потрапляють потреби всього суспільства, які теж треба задовольняти [117].

Враховуючи вищевикладене, можемо зробити висновок, що за думкою більшості вітчизняних і закордонних науковців, вищою ланкою еволюції концепцій маркетингу на сьогодні є концепція саме соціально-етичного маркетингу.

Однак, слід зауважити, що дана концепція не може бути останньою у руслі еволюційних змін. Потреби учасників ринкових взаємин постійно змінюються, з’являються нові контрагенти, нові завдання, нові запити, а маркетинг, як наука і інструмент задоволення цих потреб і запитів має пристосовуватись до нових умов. Все це підтверджує наявність продовження еволюційних процесів у маркетингу і можливість в майбутньому появи нових концепцій маркетингу, які будуть враховувати не тільки потреби споживача, виробника і суспільства, а можливо й інші потреби, наприклад, потреби всього людства.

Нашу власну гіпотезу, щодо майбутнього концепцій маркетигу викладено нижче, а графічну інтерпритацію її суті на рис. 4.6.
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Рисунок 4.6 – Графічна інтерпритація «єфекту годинника» у балансі між розвитком світових економічних  укладів та концепцій маркетингу

Суть гіпотези полягає в передбаченні того, що – якщо людство не зможе своєчасно з достаньою ефективністю впровадити у свою життєдіяльність, соціальні, екологічні чи виробничі ініціативи ідеї і принципи економіки сталого соціо-еколого-економічного розвитку, то найбільш ймовірними і актуальними змінами у економіці забезпечення життедіяльності всього людства стануть: реабілітація або відродження світової економіки, після глобальних фінансофих потрясінь, переосмислення соціальних і екологічних норм та стандартів з одночасною ліквідацією наслідків екологічних катастроф та соціальних вибухів, організація видобутку субститутів природних ресурсів, замість тих, що вичерпалися або винахід нових технологій їх штучної заміни тощо.

При цьому головним завданням маркетингу стане першочергове забезпечення потреб всього людства щодо відродження та нормалізації життєдіяльності на планеті, а вже потім задоволення соціо-еколого-економічних потреб суспільства, виробників та споживачів.

Підгрунтям для формування цієї гіпотези послугував аналіз останніх тенденції розвитку світової економіки у руслі сталого соціо-еколого-економічного зростання, описаний у даній статті раніше.

Такі трагічні зміни можуть ніколи і не відбутися, однак тільки за умов, що люди з різних країн, різних соціальних прошарків, з різними рівнями освіти та доходу зрозуміють важливість заощадливого використання природних ресурсів, особливо тих, що не підлягають відновленню; збереження екосистеми землі, морів та океанів, впровадження соціально-етичних норм поведінки в бізнесі і особистому житті, корректного ставлення до надбань науково-технічного прогресу, раціоналізації виробництва і споживання тощо.

Зміни, що відбувались в процессі еволюції економічних укладів та концепцій маркеингу графічно представлені на рис. 4.6 у формі пісочного годинника. Формат представлення вибрано не випадково.

Детально проаналізувавши процесс еволюції суспільних та економічних укладів, можна виокремити певну закономірність притаманну кожному з етапів, а саме заміна одного економічного укладу іншим провокує прискорення темпів використання ресурсів планети, збільшення обсягів та розширення номенклатури виробництва, інтенсифікацію споживання та забруднення планети. Про ці зміни вже не перший десяток років говорять екологи, соціологи, та економісти по всій планеті, чим підтверджують припущення, щодо пірамідального розвитку світової економіки, пов’язаного зі значним скороченням доступності та зростанням вартості основних ресурсів із прискоренням НТП та кожним переходом на новий рівень споживання.

Еволюція концепцій маркетингу у графічному представленні, на нашу думку, повинна мати обернену пірамідальну форму, томущо з кожним новим витком розвитку маркетинг охоплює все більше потреб різних ринкових контрагентів, отримує нові перспективні завдання і тим самим значне розширення кордонів впливу на соціо-еколого-економічне життя суспільства.

На верхньому рівні «годинника» має відбутися об’єднання концепцій суспільного економічного розвитку і маркетингу. Це пов’язано з тим, що нові завданя маркетингу лежать в площині головних завдань «реабілітаційної» економіки в цілому, і мають охоплювати сферу задоволення потреб не тільки споживача, виробника і суспільства, а й потреби всього людства.  

За результатами проведеного дослідження основних етапів зміни світових економічних укладів та еволюції концепцій маркетингу, можна зробити висновок, що найбільш актуальною для ринкових умов сьогодення є концепція соціально-етичного маркетингу, яка спрямовує завдання маркетингу на аналіз потреб і запитів споживачів та задоволення їх кращим, ніж конкуренти, способом при одночасному зростанні добробуту всього суспільства. Мета маркетингу, при цьому, стає – гармонізація інтересів споживача, виробника і суспільства.

Головною передумовою виокремлення цієї концепції стали зміни у світовой економіці та усвідомлення спільноти у необхвдності впровадження у життедіяльність та виробництво принципів соціо-еколого-економічного або сталого розвитку.

Перспективою подальшого розвитку концептуального маркетингу може стати поява нових концепцій у руслі «реабелітаційного маркетингу», гіпотеза появи якого описана у данній статті вище.

Найбільш актуальною для вітчизняної економіки є концепція інноваційного маркетингу, яка є проміжною між концепцією маркетингу та соціально-етичного маркетингу, що викокремлює приорітети подальших досліджень у площині формування методології до переформатування основних напрямків вітчизняного маркетингу під світові стандарти та розробку нових теоретико-методичних підходів і інструментарію для впровадження світових досягень на вітчизняних підприємствах і державному управлінні. 

4.3 Оптимізація витрат на нейролінгвістичне програмування в управлінні збутом роздрібного підприємства як засіб його інноваційного розвитку
У ринковій економіці, коли конкуренція з цінової сфери переходить у нецінову, необхідно шукати нові шляхи залучення споживачів/покупців і утримувати старих. З цією метою підприємства роздрібної торгівлі можуть використовувати інструменти нейролінгвістичного програмування (НЛП), або так званий сенсорний маркетинг, що набуває все ширшого застосування на практиці як засіб маніпулювання масовою свідомістю. При застосуванні засобів НЛП для прийняття обґрунтованого й ефективного рішення необхідно мати й обробити великий масив різнорідної інформації, яка іноді визначається складними обчисленнями, що також пов’язано з матеріальними витратами. Адже сьогодні недостатньо знати шлях, що веде до досягнення цілі, необхідно з усіх можливих шляхів вибрати найбільш вигідний, оптимальний, який найкращим чином відповідав би поставленій задачі, що і дозволяють здійснювати методи розв’язування оптимізаційних задач в математичному програмуванні.

Дослідження засобів НЛП для різних елементів комплексу маркетингу викладено у роботах таких вітчизняних та закордонних учених, як Бер У. [124], Бондаренко І.В., Дубницький В.І. [125], Громова О. [126], Данченко I. [127], Котляренко М.А. [128], Крамарев О. [129], Балабановa Л. В. [130], Ромат Є. В. [131], Мокшанцев Р. [132], Попова Ж. Г. [133], Смирнова В.В. [134], Феофанов О. А. [135], Фесюк В.А. [136], Шкварчук Л.О. [137], Ейдінов М. [138] та ін. Розв’язання задач оптимізації за допомогою математичного програмування опрацьовано в дослідженнях таких учених, як Бугір М. К. [139], Замков О.О., Толстопятенко А.В. , Черемних Ю. Н. [140], Кучма М.І. [141], Михалевич В. С., Гупал А. М., Норкін В. І. [142], Наконечний С. І., Гвоздецька Л.В. [143], Степанюк В.В. [144] та ін. Але проблема оптимізації витрат в управлінні збутом ритейлу на основі застосування засобів НЛП залишається поза увагою науковців. Саме тому метою даного дослідження є розроблення оптимізаційної моделі впровадження засобів нейролінгвістичного програмування в управління збутом підприємствами роздрібної торгівлі.

Дану проблему будемо розглядати з позиції 5 «Р»: товар, ціна, місце, просування, персонал (табл. 4.2).

Таблиця 4.2 – Відповідність способу впливу елементів НЛП елементам комплексу  маркетингу

	Елемент комплексу маркетингу
	Спосіб донесення
	Елемент (інструментарій) НЛП

	Маркетингова товарна політика
	Упаковка
	Колір, запах, звук, тактильні відчуття

	Маркетингова цінова політика
	Ціни 
	Відчуття людини: престижу, економії, чесності та ін.

	Маркетингова комунікаційна політика 
	PR-, event-заходи, промоакції та ін. 
	Колір, запах, звук, аромат, тактильні відчуття 

	Маркетингова політика розподілу 
	Мерчандайзинг 
	Колір, запах, звук, тактильні відчуття 

	Персонал 
	Спілкування з потенційним споживачем/покупцем 
	Відчуття: комфорту, довіри і т. д. 


Аналіз значень кольорів у деяких країнах світу, застосовуваної музики в різних точках роздрібної торгівлі та наслідки впливу дії запахів на свідомість і стан людини наведені в табл. 4.3 – 4.6.
Таблиця 4.3 – Порівняльна характеристика значень кольорів у різних країнах (побудована на основі 124, 133, 144, 145])

	Країна
	Колір

	
	Червоний
	Жовтий
	Зелений
	Блакитний
	Синій
	Фіолетовий
	Білий
	Чорний

	США
	кохання
	процві-тання, удача
	надія
	віра, вірність
	-
	-
	чистота і мир
	надзви-чайно складна ситуація

	Китай
	доброта, свято, удача, відважність
	-
	розкіш-не життя
	траур
	-
	величність
	підлість, небезпека, брехли-вість, траур
	чесність

	Україна
	багатство, кохання, висока активність, агресія, боротьба
	соняч-ність, розлука
	свіжість
	надій-ність, чистота
	нічний спокій, доблесть, честь
	благород-ство
	чистота і душевна доскона-лість
	траур

	Індія
	життя
	велич-ність
	мир і надія
	чесність
	-
	скорбота і втіха
	-
	-


Таблиця 4.4 – Характеристика застосовуваної музики в деяких точках роздрібної торгівлі [131, с. 114]

	Формат роздрібної точки
	Формат музики (мелодії)

	Винний бутік
	Гра духових інструментів

	Відділ подарунків
	Лірична музика

	Молодіжна роздрібна точка
	Динамічна, сучасна музика

	Бутік одягу
	Fashion-музика, стильна музика

	Магазин для дітей (дитячих товарів)
	Мелодії з мультфільмів

	Продуктовий магазин
	Спокійна, повільна музика

	Продуктовий магазин в годину-пік
	Динамічна, швидка музика


Таблиця 4.5 – Наслідки впливу дії запахів на свідомість і стан людини [135, с. 219]

	Запах (аромат)
	Наслідок впливу

	М’ята
	Збудження нервової системи

	Конвалія
	Розслаблення

	Хвоя у поєднанні з мандаринами
	Формування відчуття свята

	Випічка (хліб), свіжозмелена кава
	Пробудження апетиту

	Гіркі рослинні аромати (ялівець)
	Збільшення слиновиділення

	Бензол, герантинол
	Покращення слуху

	Індол
	Погіршення слуху

	Запах троянд (визначених сортів)
	Піддатливість відвідувачів дорогих бутіків

	Горіх
	Піддатливість відвідувачів автомобільних салонів

	Груша
	Порушення апетиту

	Цитрусові
	Розсіювання уваги

	Лимон
	Агресивність

	Запах дорогих сигар, шкіри
	Формування відчуття благополуччя, фінансової незалежності

	Бергамотове масло, піридин
	Покращення гостроти зору в сутінках

	Бергамотове масло, герантиол, камфора
	Підвищення чутливості до зеленого кольору і зменшення до червоного

	Розмаринове масло
	Розширення поля зору для зелених об’єктів і звуження для червоних

	Індол
	Розширення поля зору для червоних об’єктів і звуження для зелених


Заходи НЛП, які стосуються ароматизації приміщень та використання мерчандайзингу (заробітної плати працівників, які слідкують за дотриманням його принципів) є менш витратними (у порівнянні з максимально допустимим рівнем витрат для забезпечення оптимальності розподілу ресурсів), що пояснюється нескладною технологією їх використання. Такі заходи як оформлення вітрин та інтер’єру торгового приміщення відповідно до принципів НЛП та проведення тренінгів для персоналу є більш витратними. Але зазначені статті витрат допоможуть досягти синергетичного ефекту від застосування усього комплексу заходів НЛП, а тому вони є виправданими. Оптимізацію витрат на впровадження заходів НЛП, що найкращим чином відповідала б поставленій задачі максимізації рентабельності цих заходів, будемо виконувати на основі застосування класичного методу оптимізації задач математичного нелінійного програмування [141, 143].

Припустимо, що:

X1,…, X5 – відповідні витрати на елементи НЛП (табл. 4.6), грн;

D1,…,D5 – чистий доданий дохід, одержаний за рахунок використання відповідного засобу НЛП, грн;

D – чистий доданий дохід, одержаний за рахунок використання засобів НЛП, грн;

B – бюджет ритейлу на впровадження заходів НЛП, грн.
Таблиця 4.6 – Підвищення доходу ритейлу за рахунок впровадження заходів НЛП

	Кодування заходу
	Назва заходу
	Підвищення доходу за рахунок використання заходу, %

	X1
	Оформлювальні матеріали для вітрин та інтер’єру (вплив на зір)
	30-40

	X2
	Звукове оформлення торгового приміщення
	35-55

	X3
	Ароматизація приміщення
	25-45

	X4
	Мерчандайзинг
	10-60

	X5
	Персонал (тренінги для обслуговуючого персоналу)
	30-50


Таким чином, можна скласти наступну функцію, що являє собою синергетичний ефект від застосування усіх зазначених заходів:
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D1 – це дохід, який одержить ритейл за рахунок впровадження у практику своєї діяльності оформлення вітрин та інтер’єру торгової точки;
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D2 – це дохід, який одержить ритейл за рахунок звукового оформлення торгової точки;
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D3 – це дохід, який одержить ритейл за рахунок ароматизації приміщення;
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D4 – це дохід, який одержить ритейл за рахунок використання принципів мерчандайзингу в діяльності торгової точки;
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D5 – це дохід, який одержить ритейл за рахунок симпатії потенційних покупців до обслуговуючого персоналу.

Середній розмір доходу з 1 м2 у 2009 році становив 90 грн/день. з врахуванням середньої площі класичного супермаркету 1900 м2. Таким чином, загальний дохід супермаркету за 1 день становить:
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Таким чином, додатково отриманий дохід за рахунок НЛП-заходів за 1 день відповідно становитиме:

1) за рахунок візуального впливу на покупця:
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2) за рахунок впливу на свідомість покупця за рахунок звуку (музики):


[image: image87.wmf]76950

171000

45

,

0

2

=

×

=

D

 грн;

3) за рахунок впливу запахів на підсвідомість людини за рахунок ароматизації:
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4) за рахунок використання принципів мерчандайзингу:
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5) за рахунок прихильності покупців до торгової точки (в розумінні прихильності до системи обслуговування персоналу):
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Цільова функція (4.1), враховуючи визначені значення додатково одержаного доходу за рахунок впровадження заходів НЛП, матиме вигляд:
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Головним обмеженням у даній системі (в поставленому завданні) є бюджет, що виділений для впровадження заходів НЛП – В:
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Отже, як видно з формули, сумарно значення витрат на кожний окремий захід повинно становити попередньо визначений бюджет. 

Таким чином, враховуючи бюджет у 700 грн/міс. формула (8) матиме вигляд:
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Крім того слід пам’ятати, що витрати не можуть становити від’ємне значення, а тому показники витрат більші або дорівнюють нулю.

Відповідно до поставленої задачі цільова функція з обмеженнями має такий вигляд:
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Розв’яжемо задачу, використовуючи метод множників Лагранжа. Запишемо функцію Лагранжа:
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Для знаходження розв’язку рівняння (4.11) необхідно спочатку визначити його частинні похідні. 
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Прирівнявши частинні похідні рівняння (12) до нуля одержимо можливість виразити з кожного рівняння через коефіцієнт λ невідомі змінні Хі:
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Визначимо невідомі змінні Хі з перших п’яти рівнянь:
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Для отримання розв’язку рівняння отримані значення системи (14) підставимо у шосте рівняння системи (13) для визначення значення коефіцієнта λ:
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	(4.15)


Таким чином з рівняння (15) через відомі значення B і D виразимо невідомий коефіцієнт 
[image: image100.wmf]l
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	(16)


Підставивши одержане значення λ в кожне рівняння системи (14) матимемо значення Хі:

	
[image: image102.wmf]ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

î

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

ï

í

ì

=

÷

÷

ø

ö

ç

ç

è

æ

÷

÷

ø

ö

ç

ç

è

æ

-

-

-

-

=

=

÷

÷

ø

ö

ç

ç

è

æ

-

-

-

-

=

=

÷

÷

ø

ö

ç

ç

è

æ

÷

÷

ø

ö

ç

ç

è

æ

-

-

-

-

=

=

÷

÷

ø

ö

ç

ç

è

æ

-

-

-

-

=

=

÷

÷

ø

ö

ç

ç

è

æ

-

-

-

-

=

.

700

68400

59850

59850

76950

59850

68400

;

700

68400

59850

59850

76950

59850

59850

;

700

68400

59850

59850

76950

59850

59850

;

700

68400

59850

59850

76950

59850

76950

;

700

68400

59850

59850

76950

59850

59850

0

5

2

5

0

4

2

4

0

3

2

3

0

2

2

2

0

1

2

1

x

X

x

X

x

X

x

X

x

X


	(4.17)


Значення 
[image: image103.wmf]0

i

x

 складуть критичну точку, що визначить структуру розподілу бюджету – тобто критичну точку (точку екстремуму) системи
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Значення других похідних функцій обмеження дасть змогу дослідити функцію на її оптимальність у визначеній точці. Для цього значення других похідних у точці 
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 запишемо у вигляді матриці Гессе.
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	(4.18)


Для визначення екстремуму точки (що дасть змогу стверджувати про оптимальність розподілу бюджету) необхідно скласти матрицю Гессе і визначити її мінори. Отже, матриця Гессе має такий вигляд:
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Для того, щоб довести, що знайдений розв’язок є вірним, необхідно визначити мінор матриці Гессе.

Мінор першого порядку дорівнює значенню другої похідної в точці 
[image: image108.wmf](
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, тобто: 
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Мінор другого порядку становить значення частинних похідних системи (18) з перших двох рівнянь відповідно:
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Відповідно до правил, мінор третього порядку матиме вигляд:
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Відповідно до (18) мінор четвертого порядку матиме такий вигляд:
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	(4.23)


Мінор п’ятого порядку складуть значення всіх частинних похідних системи (18) у точці 
[image: image113.wmf](
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	(4.24)


У разі, якщо мінори почергово змінюють свій знак, починаючи з мінусу, то знайдена точка 
[image: image115.wmf](
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 є локальним максимумом, тобто поставлене завдання вирішено вірно.

Враховуючи відповідні значення отримуваного додаткового прибутку за рахунок впровадження у використання кожного з заходів НЛП (3)-(6), витрат значення Хі відповідно становитимуть:
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Таким чином виконавши усі розрахунки, одержуємо шукану точку: 
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	(4.25)


Таким чином знайдена точка є критичною точкою. Для з’ясування чи є дана точка точкою локального максимуму необхідно визначити значення частинних похідних в цій точці:
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Підставивши значення одержаної точки у систему (3.18), одержимо значення частинних похідних у визначеній точці для її подальшого дослідження на оптимальність:
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	(4.27)


Характер екстремуму допомагають визначити мінори функції.

Відповідно до (4.20) мінор першого порядку дорівнює:
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Враховуючи (4.21), значення мінору другого порядку становить:
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Мінор третього порядку визначається, виходячи з (4.22):


[image: image122.wmf](

)

(

)

(

)

(

)

(

)

0

00105644

.

0

049

.

0

044

.

0

049

.

0

049

.

0

0

0

044

.

0

049

.

0

1

049

.

0

049

.

0

049

.

0

0

0

0

044

.

0

0

0

0

049

.

0

11

1

1

11

3

p

-

=

-

×

-

×

=

=

-

-

×

=

-

×

-

=

×

-

=

-

-

-

=

+

M

A

M


Враховуючи значення частинних похідних другого порядку у визначеній точці та враховуючи (4.23) мінор четвертого порядку становить:


[image: image123.wmf](

)

(

)

(

)

(

)

(

)

0

5

0000051765

.

0

044

.

0

049

.

0

049

.

0

0

0

049

.

0

044

.

0

049

.

0

044

.

0

049

.

0

044

.

0

049

.

0

049

.

0

0

0

0

049

.

0

0

0

0

044

.

0

049

.

0

1

049

.

0

049

.

0

049

.

0

0

0

0

0

049

.

0

0

0

0

0

044

.

0

0

0

0

0

049

.

0

3

11

1

1

11

11

1

1

11

4

f

=

×

=

-

-

×

×

=

×

-

=

×

-

×

=

=

-

-

-

×

=

-

×

-

=

×

-

=

-

-

-

-

=

+

+

M

A

M

A

M


Мінор п’ятого порядку, відповідно до (4.24), становить:
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Як видно з розрахунків головні мінори почергово змінюють свій знак, починаючи з мінусу. Таким чином, ми маємо можливість стверджувати, що отримана в попередніх розрахунках точка Х0 – 
[image: image125.wmf](
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 є точкою локального максимуму.

Отже ми довели, що у визначеній точці функція досягає свого максимуму. Тобто план розподілу грошових ресурсів на впровадження заходів НЛП є оптимальним. Для подальшого аналізу ефективності окресленого кола заходів НЛП, призначеного для впровадження у практику діяльності підприємства роздрібної торгівлі, необхідно проаналізувати такий показник, як вартість надання послуги з практичної реалізації намічених заходів (наданню послуг на їх подальше використання ритейлом). 

Таблиця 4.7 – Оптимальний розподіл коштів при бюджеті в 700 грн/день та ефективність впроваджених заходів НЛП

	Кодування заходу
	Витрати за день, 
грн
	Витрати за рік, 
грн
	Дохід за рік, грн
	Ефективність

	X1
	135
	49275
	21845250
	443,3

	X2
	152
	55480
	28086750
	506,25

	X3
	135
	49275
	21845250
	443,3

	X4
	135
	49275
	21845250
	443,3

	X5
	143
	52195
	24966000
	478,3


Як видно з розрахунків, виконаних у роботі (при заданому рівні витрат і доходності), деякі заходи нейролінгвістичного програмування є менш витратними (у порівнянні з максимально допустимим рівнем витрат для забезпечення оптимальності розподілу ресурсів), що пояснюється нескладною технологією їх використання, а тому вони є менш витратними. Це стосується ароматизації приміщень та використання мерчандайзингу (заробітна плата працівників, які слідкують за дотриманням його принципів). Такі заходи як звукове оформлення торгового приміщення відповідно до принципів нейролінгвістичного програмування та проведення тренінгів для персоналу є більш витратними, у порівнянні з планом оптимального розподілу ресурсів. Але зазначені статті витрат допоможуть досягти стинергетичного ефекту від застосування усього комплексу заходів нейролінгвістичного програмування, а тому вони є виправданими. 

Крім того, можна зробити висновок, що за усіма заходами НЛП маємо високий коефіцієнт ефективності, що в сукупності забезпечить роздрібній точці достатньо високий рівень доходу. Проранжований за зменшенням ефективності ряд заходів НЛП має такий вигляд: звукове оформлення торгового приміщення, проведення тренінгів для персоналу, проведення ароматизації приміщень, оформлення вітрин та інтер’єру; використання принципів мерчандайзингу. 

Таким чином, автором розроблено оптимізаційну модель впровадження засобів нейролінгвістичного програмування в управління збутом підприємствами роздрібної торгівлі, що дозволяє у межах бюджету ефективно розподілити кошти на заходи НЛП. з визначенням річних витрат та доходів на кожен із засобів нейролінгвістичного програмування. Результати роботи можуть бути використані у діяльності будь-якого підприємства роздрібної торгівлі з відповідним коригуванням вхідних величин. Подальші дослідження автора будуть спрямовані на розроблення оптимізаційних моделей для управління збутом підприємств інших галузей вітчизняної економіки.

4.4 Механізм стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств

Зусилля підприємства щодо спілкування зі споживачами, населенням, акціонерами, власним персоналом, посередницькими організаціями та іншими контрагентами мають бути спланованими. Комунікації здійснюються з кожною з цих груп, причому по-різному, оскільки вони мають чіткі різноспрямовані цілі і завдання. Важливо розуміти механізм комунікації, за допомогою якої передаються думки і досвід, пов’язаний з продукцією. Без стійкої позитивної думки успіху досягти важко [137, с. 177].  Отже, розуміння сутності механізму будь-якої взаємодії є важливим для досягнення найкращих результатів. З іншого боку, при просуванні інновацій комунікації мають здійснюватись не як спонтанні реагування підприємства на сигнали ринку, а бути спланованими на стратегічному рівні. В цьому сенсі важливим для промислових підприємств є механізм стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції.  
Різні аспекти методологічних засад стратегічного планування, маркетингових комунікацій, інноваційної діяльності досліджували такі зарубіжні й вітчизняні вчені як: Арланцев А.В. [145], Гончарова Н.П. [138], Ілляшенко С.М. [139], Куденко Н.В. [140], Ламбен Ж.-Ж. [141], ЛяскоВ.І. [142], Мак-Дональд М. [143], Оборська С.В. [144], Перерва П.Г. [138], Попов Є.В. [145], Фатхутдинов Р.А. [146], Шершньова З.Є. [144], ЕвансДж.Р. [137] та інші. Але проблематика стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств потребує, на наш погляд, поглибленого опрацювання, що і обумовлює актуальність та практичну значущість даного дослідження.

Стратегічне планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції має здійснюватися на підприємствах як чітко організована постійна господарська діяльність, що є частиною загального механізму господарювання.

Якщо під механізмом взагалі розуміють «сукупність організаційних структур, конкретних форм і методів управління, а також правових норм, за допомогою яких реалізуються діючі у конкретних умовах економічні закони» [147], то під механізмом стратегічного планування маркетингових  комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств пропонуємо розуміти сукупність системи органів управління, системи форм і методів організації та функціонування виробництва й системи організаційно-економічних зв’язків, регламентованих діючими правовими, економічними, ринковими, соціальними, технологічними та іншими нормами, за допомогою яких здійснюють регулярний процес розроблення і коригування стратегічних планів промислових підприємств щодо просування інновацій на ринку. 

Дане визначення на відміну від існуючих враховує специфічні особливості планування просування інноваційної продукції промислових підприємств. 

Якість стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції вітчизняних підприємств залежить від низки чинників (рис. 4.7):

1) діюче законодавство, яке регламентує комунікаційну та інноваційну діяльності суб’єктів господарювання (його прогнозовані зміни мають враховуватись у сценаріях стратегічних планів);

2) вплив та плинність різних факторів зовнішнього середовища (мають, так, як і законодавство, однобічну дію на підприємство і є предметом досліджень, аналізу, оцінок і прогнозування);

3) потенціал підприємства (від нього залежать можливості інноваційної та відповідної їй маркетингової діяльності, у т.ч. позиціювання на ринку); прогнозування певних стратегічних перспектив може впливати на зміну потенціалу підприємства; 

4) діюча на підприємстві організаційна структура управління (визначає концептуальну модель стратегічного планування, від якої залежить майбутнє підприємства);

5) існуючий імідж підприємства та можливості його удосконалення.

Усі важелі процесу планування можна розглядати як складові цілісної системи, кожен із яких має свої характеристики і залежно від ситуації, що склалася, впливає на сам процес планування та його результати.
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Рисунок 4.7 –  Основні чинники впливу на процес стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств

Ляско В.І. [142, с. 14-15] зазначає, що процес стратегічного планування є інструментом, який допомагає в ухваленні управлінських рішень. Його завданням є забезпечення процесу впровадження необхідних змін в організації, спрямованих на підвищення ефективності її функціонування. Теорією і практикою визначено чотири основні види управлінської діяльності в рамках процесу стратегічного планування: 

· розподіл ресурсів;

· адаптація до зовнішнього середовища; 

· внутрішня координація;

· організаційне стратегічне передбачення. 

З огляду на особливості та вимоги стратегічного планування маркетингових комунікацій промислових інновацій розглядатимемо такі комунікаційні ресурси як інструменти маркетингових комунікацій; під адаптацією до зовнішнього середовища розумітимемо врахування набору його чинників впливу; під стратегічним передбаченням – етапи стратегічного планування, що в цілому має привести до «внутрішньої координації», тобто до відповідних управлінських рішень і дій. Виходячи з цього, стратегічне планування маркетингових комунікацій інновацій промислових підприємств можна схематично зобразити у вигляді тривимірної моделі (рис. 4.8).
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Примітка. По осі Х відкладені етапи стратегічного планування: 1.1 аналіз; 1.2 прогноз; 1.3 оптимізація; 1.4 оцінка. По осі Y відкладені чинники впливу: 2.1 законодавчі; 2.2 змінні; 2.3 потенціал підприємства; 2.4 організаційна структура управління на підприємстві; 2.5 імідж підприємства. По осі Z відкладені інструменти маркетингових комунікацій: 3.1 реклама; 3.2 стимулювання збуту; 3.3 PR (зв’язки з громадськістю); 3.4 прямий маркетинг; 3.5 персональний продаж.

Рисунок 4.8 – Модель стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств

Сутність моделі стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств та зв’язків між її структурними елементами полягає в наступному. Елемент 1.1-2.1-3.1 характеризує аналіз впливу (існуючого і можливого) правових чинників на рекламну діяльність підприємства. Елементи 1.1-2.1-3.2, 1.1-2.1-3.3, 1.1-2.1-3.4, 1.1-2.1-3.5 характеризують вплив правових чинників відповідно на інші інструменти маркетингових комунікацій. За цим підходом можна пояснити сутність кожної клітини і кожного куба моделі, які поодинці й у сукупності є характеристиками процесу стратегічного планування. 

Відповідно до особливостей діяльності підприємства дана модель може бути трансформована (враховані інші показники по осях, наприклад, «види стратегічних планів») або доповнена (іншими складовими, наприклад, інструменти маркетингових комунікацій доповнені «виставковою діяльністю»). В цілому вона наглядно демонструє складність процесу стратегічного планування і може бути покладена в основу структуризації організаційних рішень, пов’язаних із цим процесом, та його оптимізації.

Структурними елементами механізму стратегічного планування, як складової управлінської діяльності є [148, с. 4]:

· суб’єкт управління (відповідальний);

· об’єкт управління (стратегічний план);

· цілі;

· критерії (кількісний аналог цілей);

· елементи об’єкта управління і їх зв’язки, на які здійснюється вплив з метою досягнення поставлених цілей;

· ресурси;

· методи.

Схематично механізм стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств наведений на рис. 4.9.
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Рисунок 4.9 – Схема механізму стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств

Цей механізм традиційно охоплює: систему вхідних елементів, систему процесу стратегічного планування і систему вихідних елементів. Вхідними елементами є інформація про зовнішнє середовище підприємства (можливості  і загрози) та інформація про внутрішнє середовище підприємства (сильні й слабкі сторони). Система процесу стратегічного планування має керуючу, керовану і забезпечуючу підсистеми, які взаємопов’язані і в цілому вирішують завдання досягнення контрольних показників або запланованого певного стану.

Підсумовуючи вищевикладене, відзначимо:

1) запропоноване визначення механізму стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств як сукупності системи органів управління, системи форм і методів організації та функціонування виробництва й системи організаційно-економічних зв’язків, регламентованих діючими правовими, економічними, ринковими, соціальними, технологічними та іншими нормами, за допомогою яких здійснюють регулярний процес розроблення і коригування стратегічних планів промислових підприємств щодо просування інновацій на ринку, яке на відміну від існуючих ураховує специфічні особливості планування процесу просування інноваційної продукції; 

2) узагальнено й охарактеризовано основні чинники впливу на процес стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств, що може бути покладене в основу розроблення моделі цього процесу;

3) запропоновано тривимірну модель стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств, яка охоплює етапи стратегічного планування, чинники впливу на цей процес і його результати та інструменти маркетингових комунікацій та може бути покладена в основу структуризації організаційних рішень, пов’язаних із цим процесом, і його оптимізації;

4) запропоновано схему механізму стратегічного планування маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств, яка у формалізованому вигляді представляє всі його структурні елементи.

Отримані результати можуть бути використані при визначенні критеріїв оптимізації  стратегічних планів маркетингових комунікацій інноваційної продукції промислових підприємств.

4.5 Складання програми просування освітніх послуг вищих навчальних закладів на основі дослідження абітурієнтів сумської області

Новий етап економічного та соціального розвитку в Україні характеризується тенденцією приділення підвищеної уваги до освітнього сектора економіки. Система освіти країни, переживаючи еволюційний розвиток, зазнає постійних децентралізованих змін. Неможливо перебільшити значення та вплив рівня розвитку освітньої галузі на загальнонаціональний розвиток будь-якої країни. 

Маркетинг у сфері вищої освіти починає відігравати роль інструменту ефективної політики на ринку освітніх послуг, стає невід'ємною частиною менеджменту вузу. Саме маркетингові дослідження дають можливість оцінити кон’юнктуру ринку та конкретні позиції підприємства і визначити основні напрямки його розвитку, які є адекватними зовнішнім умовам і потенціалу підприємства.

Одним із головних показників, що характеризує сучасний стан освіти, є зростання недержавних навчальних закладів і конкуренція між ними. У цю конкурентну боротьбу включаються державні вищі навчальні заклади (ВНЗ), які орієнтуються на комерційний прийом студентів. Така ситуація диктує необхідність пошуку засобів підвищення конкурентоспроможності ВНЗ, тим паче, що інтенсивність конкуренції постійно зростає і посилюється.

Необхідність переходу до маркетингово орієнтованої стратегії розвитку ВНЗ викликана ще й тим, що ні державний, ні регіональний бюджети в повному об'ємі не можуть фінансувати всі витрати закладів, у тому числі оплату праці висококваліфікованих кадрів, постійне оновлення комп'ютерної техніки, бібліотечного фонду і ін.

Навчальний заклад є виробником освітніх програм, які він пропонує на ринку освітніх продуктів і послуг, і з яким він виходить на ринок праці, але опосередковано, через своїх випускників, що у т.ч. й у результаті споживання освітніх продуктів ВНЗ набували знання, вміння і навички, що характеризують якість їхньої робочої сили, яку вони продають підприємствам-роботодавцям. ВНЗ зацікавлений у тому, щоб його освітні програми якомога повніше відповідали вимогам ринку праці, а випускники якнайповніше цю програму засвоювали. Тому ВНЗ зацікавлений у вивченні цільового ринку праці.

Маркетинг навчального закладу можна визначити як “засіб, за допомогою якого навчальний заклад повідомляє та просуває свої мету, цінності й продукти учням, їх батькам, своїм співробітникам і суспільству в цілому”. Оскільки освітня діяльність вищого навчального закладу організована як процес ефективної комунікації, важливо мати чітке уявлення про контактні аудиторії цього процесу.

Методологічною та методичною основою статті стали основні положення діалектичного методу пізнання щодо економічних явищ та процесів. У вирішенні поставлених завдань були використані статистичний метод при зборі інформації; аналітичний метод – при обробці даних та формулюванні рекомендацій. 

Метою роботи стало дослідження теоретичних і практичних аспектів маркетингу у сфері освітніх послуг, огляд сучасного стану відношення місцевих випускників шкіл та їх батьків до Сумського державного університету (зокрема кафедри маркетингу) на ринку освітніх послуг Сумської області та надання рекомендацій щодо їх просування.

У ході дослідження при розгляді генеральної сукупності прийшли до висновку про специфічність обраної для дослідження аудиторії – випускників шкіл. По-перше, це молоді, амбіційні особи, які в більшості випадків роблять вибір під впливом оточуючого середовища. По-друге, цей вибір вони роблять навіть іноді не усвідомлюючи своїх життєвих пріоритетів, адже на це впливає низка факторів, таких як критерії випускника щодо вибору ВНЗ та спеціальності, авторитет та суб’єктивна думка батьків, час прийняття рішень.  

Особливості аудиторії, що досліджується, склали підґрунтя для формулювання наступних гіпотез:

1) більше 50% учнів 11-их класів взимку 2010 р. визначилися, до якого саме ВНЗ вони будуть поступати;
2) фінансова можливість батьків та наявність конкретної спеціальності є найвагомішими факторами при виборі ВНЗ;
3) думка батьків має важливе значення при виборі школярами внз та спеціальності (уточнення: рішення про вибір внз та спеціальності приймається або виключно батьками, або спільно);
4) при виборі спеціальності як для школярів, так і для батьків головними факторами є цікавість до професії та затребуваність на ринку праці;
5) 40% учнів планують отримати вищу економічну освіту, з них 15% хочуть стати маркетологами (спеціалістами з маркетингу);
6) 80% дітей і 75% батьків вказують джерелом поінформованості про маркетинг засоби масової інформації.

Методом збору основних первинних маркетингових даних було обрано опитування. В даному польовому дослідження маємо справу з великими групами людей, носіями певних характерних ознак, учасниками різноманітних соціальних процесів, тому повинні ретельно підійти до вибору найоптимальніших методів. А саме вдаємося до вибіркового методу як альтернативи суцільному обстеженню.

Для визначення об’єму вибірки було використано випадковий підхід, на основі застосування «правила великого пальця» (бездоказово встановлюється розмір вибірки в 5% від генеральної сукупності). За статистичними даними в Сумській області вчиться біля 7100 учнів 11-х класів [158].

Отже, кількість елементів вибіркової сукупності складає: 7100 * 0,05 = 355 (респондентів).

Міста, де проводитися вибірка обиралися за географічною близькістю до м. Суми та віддаленістю від інших конкурентних ВНЗ, а також за розміром населеного пункту. До переліку досліджуваних увійшли міста: Ромни, Конотоп, Охтирка, Глухів, Білопілля, села сумського району (Токарі, Степанівка, Верхня Сироватка) та село роменського району Бобрик, що були відібрані випадково.

У даному дослідженні збір даних проходив у два етапи. На першому етапі у класі роздавалися анкети, які заповнювались школярами у присутності інтерв’юерів, на другому – анкети заповнювали їх батьки. 

В процесі проведення даного маркетингового дослідження було опитано 326 абітурієнтів та 163 батьків. Після обробки даних, отриманих у ході проведеного маркетингового дослідження, були отримані такі результати:

1) 51 чоловік з опитаних, а саме 16% взимку 2010 року ще не визначилися з ВНЗ. З тих, хто визначився з ВНЗ:

1) 48 % планують вступати в Сумський державний університет;

2) 32% збираються вступати до Сумського національного аграрного університету;

3) 30% респондентів обрали Сумський державний педагогічний університет ім. А.С. Макаренка;

4) 7% абітурієнтів віддають перевагу Українській академії банківської справи НБУ.

Слід зауважити, що школярі могли вказувати всі ВНЗ, куди вони збираються подавати документи, тому й сума відсотків більша 100%.
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Рисунок 4.10 –  Рейтинг ВНЗ Сумської області

2) на питання про самостійність прийнятті рішення щодо вибору ВНЗ:

1) 34% опитаних самостійно прийняли рішення про вибір ВНЗ (погодилось 25% батьків);

2) 52% школярів прийняли рішення про вибір ВНЗ спільно з батьками (55%);

3) 1% опитаних довірили вибір ВНЗ батькам, тобто рішення приймалося виключно батьками (такий же відсоток і у відповідях батьків);

4) 13% респондентів ще не визначилися з ВНЗ (19%).

3) визначальними факторами, що вплинули на вибір ВНЗ абітурієнтами, які вибиралися найчастіше (три перші позиції), стали:

1) для 63% школярів важливе значення при виборі ВНЗ має наявність конкретної спеціальності;
2) для 28% - загальний імідж ВНЗ;
3) для 27% - висококваліфіковані викладачі;

4) такі фактори як порада знайомих, фінансова можливість батьків, близькість до домівки, наявність гуртожитків та порада вчителів отримали менші значення.

4) наступна гістограма показує відсоткову різницю між обраними факторами в місті Суми та в районних центрах області.
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Рисунок 4.11 – Розподіл факторів, що вплинули на вибір ВНЗ в області й місті

Як бачимо, школярі в районних центрах області другим по значущості для себе обрали не імідж ВНЗ, а наявність висококваліфікованих викладачів.

5) як було відзначено вище, 16% не визначилися з ВНЗ, хоча, слід зауважити, що 7 з них не визначилися в той чи інший ВНЗ вони будуть поступати, але рішення між якими саме 2-3 учбовими закладами вони будуть обирати було вже прийнято. Отже, щодо часу вибору ВНЗ, респонденти розподілилися наступним чином:
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Рисунок 4.12 – Час вибору ВНЗ

6) що стосується напрямку спеціальності, то, як бачимо на рис. 4.13, рейтинг спеціальностей такий: 1-гуманітарна спеціальність, 2-технічна, 3-економічна.
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Рисунок 4.13 – Рейтинг спеціальностей, які обрали школярі та батьки

З тих, хто обрав економічну спеціальність:

· 26,97% респондентів хочуть стати економістами;

· 33,71% бачать себе фінансистами/ банкірами;

· 17,97% планують бути менеджерами;

· 13,48% хочуть стати маркетологами;

· 7,87% будуть бухгалтерами.

Тож, найбільшою популярністю серед економічних професій користується фінансист/банкір, на другому – економіст, а на третьому – менеджер. 

7) з рішенням про вибір спеціальності визначилися 304 учня, з них:
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Рисунок 4.14 – Час вибору спеціальності

8) на запитання «Які фактори вплинули (вплинуть в майбутньому) на вибір спеціальності?», отримали наступні відповіді:
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Рисунок 4.15 – Фактори впливу на вибір спеціальності (м.Суми)
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Рисунок 4.16 – Фактори впливу на вибір спеціальності для школярів районних центрів

На перше місце для всіх стала цікавість до професії. Але далі погляди розділилися. Для школярів міста Суми важливіше, щоб була достатньо висока заробітна плата, ніж затребуваність на ринку праці. Респонденти ж з районних центрів вважають навпаки. Для останніх фактор фінансової можливості батьків відіграє більшу роль, ніж порада знайомих. Батьки повністю розділили погляди своїх дітей.

9) наступне питання для школярів «Чим на Вашу думку займається маркетолог (спеціаліст з маркетингу)?» мало такі варіанти відповідей (в питання спеціально були включені найбільш поширені серед населення думки, чим займається маркетолог, навіть якщо вони помилкові). Відповіді розподілилися таким чином:
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Рисунок 4.17 – Сфери діяльності маркетолога

10) стосовно джерела поінформованості про сферу діяльності маркетолога отримали такі відповіді:
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Рисунок 4.18 – Джерела поінформованості про маркетинг.

Отримані в ході дослідження результати підтвердили гіпотезу про те, що більше 50% учнів 11 класів на початок зими 2010 року ще визначилися з ВНЗ (84%). Гіпотеза про те, що фінансова можливість батьків є найвагомішим фактором при виборі ВНЗ не підтвердилася, а ось те, що наявність конкретної спеціальності є найважливішим фактором як для батьків, так і для дітей, підтвердилося. Була спростована гіпотеза про те, що 40 % учнів планують отримати вищу економічну освіту – всього лише 17% з опитаних школярів планують обирати економічну спеціальність. А от щодо 15% бажаючих стати маркетологами (спеціалістами з маркетингу), то тут майже так і сталося – 13,5% школярів обрали маркетинг. Більшість дітей та батьків вважають, що маркетолог займається рекламою товарів та послуг чи збільшення обсягів продажу. 54,4% дітей і 67% батьків вказали джерелом поінформованості про маркетинг ЗМІ (за гіпотезою – 80% і 75% відповідно).

Як видно з аналізу, Сумський державний університет займає лідируючі позиції на ринку освітніх послуг в області. Найближчим конкурентом є СНАУ, тож СумДУ для збереження свого пріоритетного становища потрібно розробити чітку стратегію ведення маркетингу на сучасному етапі.

Оскільки рішення про вибір ВНЗ більша половина абітурієнтів (52%) приймає разом з батьками, то активний вплив треба чинити й на них. При чому увагу слід акцентувати на наявності в університеті великого вибору спеціальностей, високому іміджі ВНЗ; надавати інформацію про склад викладацького колективу (відповідно до факторів, які вказали як діти, так і їх батьки).

ВИСНОВКИ
Перш за все, слід зазначити, що входження на рівних правах у співробітництво цивілізованих країн можливе лише за умов рівності економічного розвитку та стандартів якості життя. А досягти цього, як переконливо показує світовий досвід, можна лише шляхом інноваційного розвитку, спираючись на інтелект, комерціалізацію новітні  досягнень у галузі науки і техніки, інформаційні технології, високий рівень добробуту населення, демократизацію всіх сфер життєдіяльності суспільства. Лише цим шляхом, і ніяким іншим, можна «ввійти в Європу», до чого, як показали останні події в Україні, прагне більша частина нашого народу. 

Цієї мети не можна досягти засобами, що були досить дієвими в минулому, але сьогодні безнадійно застаріли: «навести порядок», «справедливо розподілити чи перерозподілити майно і засоби виробництва», «посилити контроль»  і т.п. За допомогою цих заходів можна забезпечити тільки відносну стабільність на досить низькому рівні соціально-економічного розвитку.

Результативний стрибок через прірву, яка поширюється, на бік країн, що розвиваються в руслі світової цивілізації, можна забезпечити лише шляхом безупинного пошуку і використання нових способів і сфер реалізації потенціалу суб’єктів господарювання в мінливих умовах зовнішнього середовища, що пов’язано з постійним і неухильним оновленням асортименту продукції і технологій виробництва, удосконаленням системи управління виробництвом і збутом.

Для цього потрібно задати загальні, такі, що, тривалий час не будуть змінюватися (тобто концептуальні), правила гри, однакові для всіх суб’єктів ринкової діяльності, і забезпечити їх неухильне виконання. При цьому окремі суб’єкти господарювання повинні мати певну свободу дій, звичайно, у межах існуючого законодавства. Їх відносини з державою мають зводитися в основному до сплати податків. Оперативне регулювання макроекономічних процесів повинно забезпечуватися переважно економічними важелями. Крім того, однією з головних умов реалізації потенціалу підприємств, галузей та країн у цілому є забезпечення розвитку творчого і професійного потенціалу окремих осіб: робітників, фахівців, менеджерів, власників тощо. 
Дотримання окреслених умов при виборі траєкторії інноваційного розвитку різко збільшує  шанси на успіх. Розуміючи це, автори звіту у своїх розробках намагалися йти у руслі концепції стійкого соціально-економіко-етичного інноваційного розвитку. 
Відтак, авторами розглянуто макроекономічні аспекти управління інноваційним розвитком економічних систем, зокрема проблеми міжнародного інноваційної діяльності України та шляхи їх вирішення, виконано аналіз аспектів конкурентоспроможності регіонів країни та надано методику їх урахування при виборі траєкторій інноваційного розвитку держави в цілому та окремих регіонів.
Значної уваги приділено питанням управління інноваціями та інноваційною діяльністю на рівні підприємств як основних ланок економіки. З цих позицій висвітлено підходи до прийняття інноваційних рішень, окреслено проблеми підвищення результативності інноваційної діяльності вітчизняних промислових підприємств, досліджено сутність корпоративної культури як інновації в управлінні підприємством, а також сутність, структуру та підходи до оцінки інноваційної культури організації.

У звіті також висвітлено організаційно-економічні засади забезпечення інноваційного розвитку, в тому числі визначено роль та місце споживчого капіталу в системі інтелектуального капіталу підприємств, запропоновано підходи до оцінки ринкових позицій бренду та визначення стратегічних орієнтирів його розвитку, наведено теоретичні засади формування механізму організаційно-економічного забезпечення інноваційного процесу підприємств на різних рівнях управління, процедуру прогнозування життєвого циклу екологічних інновацій в системі управління бізнес-проектами.
Окремої уваги заслуговують авторські розробки механізмів забезпечення інноваційного розвитку економічних систем, зокрема істотно удосконалено маркетингові інструменти антикризового управління підприємством у руслі концепції інноваційного розвитку, та запропоновано заходи з оптимізації витрат нейролінгвістичного програмування в управлінні збутом роздрібного  підприємства і т.д.
Відтак, викладені у звіті результати досліджень у сукупності формують передумови створення цілісної системи управління на ринкових засадах інноваційним розвитком на міждержавному, національному, регіональному рівнях, а також на рівні окремих підприємств і установ. 
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Інтелектуальний капітал  


Людський  капітал   Організаційний  капітал   Споживчий  капітал  


   знання      навички      творчі здібності      моральні цінності      культура праці  


   технічне та  програмне забезпечення      патенти      товарні знаки      організаційна  структура      культура організації      зв’язки з клієнтами      інформація про  клієнтів      історія  взаємовідносин з  клієнтами      торгова марка  (бренд)  
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Інструментарій управління







                 мотивація та цілі управління



                 інформаційні потоки



                 управляючий вплив



                 взаємодія між підсистемами







Результат 







Мікро- та макросередовищепідприємства







Вплив зовнішніх чинників







Вплив зовнішніх чинників







Зовнішній обмін інформацією







Внутрішні інформаційні потоки















Інформаційна підсистема
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Управляюча підсистема



Загальне керівництво



Керівництво бізнес-одиниць







Підсистема контролінгу



- взаємоузгодження параметрів підсистем;



- контроль результативності;



- оцінка альтернативних варіантів.







інноваційний розвиток підприємства;



інноваційні продукти.







інноваційні розробки;



інноваційні продукти.







Внутрішня мотивація







Зовнішня мотивація















Підсистема мотивації







Цільова підсистема інноваційної діяльності







Цільова підсистема підприємства







Керована підсистема







- науково-дослідна діяльність;



- дослідно-конструкторська діяльність;



- дослідне виробництво



- маркетингова діяльність;







Інноваційний процес
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Стратегічне планування  маркетингових   комунікацій інноваційної  продукції промислових  підпр и ємств  


Діюча на  підприємстві  організаційна  структура  управління    


Законодавство України, яке регламентує   комунікаційну та інноваційну діяльності   суб’єктів   господарювання    


Потенціал  підприємства, як  основа його  інноваційної та  маркетингової  діяльності     


Ім і дж підприємства     


Зміни (економічні, політичні, ринкові,  технологічні тощо) зовнішнього    середовища    
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Стратегічне планування  маркетингових   комунікацій інноваційної  продукції промислових  підпр и ємств  
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Зміни (економічні, політичні, ринкові,  технологічні тощо) зовнішнього    середовища    
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Імідж підприємства 














Потенціал підприємства, як основа його інноваційної та маркетингової діяльності 














Законодавство України, яке регламентує комунікаційну та інноваційну діяльності суб’єктів господарювання
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Концепція “реабілітаційної” економіки і маркетингу







Концепція соціально-етичного маркетингу







Концепції маркетингу, інноваційного маркетингу та інші проміжні концепції







Концепції вдосконалення виробництва, товару та інтенсифікації комерційних зусиль







Економіка сталого розвитку







Постіндустріальна економіка







Індустріальна економіка







Доіндустріальна економіка
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Концепція соціально-етичного маркетингу – аналіз потреб і запитів споживачів та задоволення їх кращим, ніж конкуренти, способом при одночасному зростанні добробуту всього суспільства. Мета – гармонізація інтересів споживача, виробника і суспільства







Концепція інноваційного маркетингу – створення та поширення інновацій (продуктів, послуг, технологій) і використання інноваційних підходів у маркетингу. Мета – досягнення лідерства з урахуванням як потреб і запитів споживачів, так і власних потреб







Концепція маркетингу – аналіз потреб і запитів споживачів та задоволення їх кращім, ніж конкуренти, способом. Мета – орієнтація виробництва на запити споживачів







Концепція інтенсифікації комерційних зусиль – проведення комплексу заходів з просування товару на ринок. Мета – «підштовхнути» споживачів до купівлі товару







Концепція вдосконалення товару – підвищення якості товару, надання йому нових властивостей. Мета – поліпшення техніко-економічних характеристик товару







Концепція вдосконалення виробництва – удосконалення виробництва товарів і методів його збуту. Мета – зниження собівартості і ціни, доступність споживачам
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2. Задоволення потреб виробників і споживачів – концепція маркетингу







3. Задоволення існуючих потреб виробників і споживачів більш повною мірою, а також задоволення прихованих або нових потреб – концепція інноваційного маркетингу







1. Задоволення лише потреб виробників – концепція вдосконалення виробництва, удосконалення товару, інтенсифікації комерційних зусиль







4. Задоволення потреб виробників, споживачів і всього суспільства – концепція соціально-етичного маркетингу
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1 етап – орієнтація на продукт



виробництво товару обмежене, високий попит, маркетингу мінімум







2 етап – орієнтація на продаж



ринок наповнений товарами, активна торгівля 











3 етап – сегментна орієнтація



продаж спрямований не на весь ринок, а на окремі його ділянки (сегменти)







4 етап – орієнтація на споживача



максимально корисне використання інформації про кожного споживача цільового сегменту
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маркетинг







Антикризове управління підприємством
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Сторонні організації







Нові СБО



Введення нових СБО















Тактичний рівень







Стратегічний рівень







Існуючі СБО



Виведення неперспективних СБО та корекція тих СБО, що залишилися















Власне під-приємство







Ринок



Аналіз стану і тенденцій розвитку ринку







Організація інноваційного процесу у часі і просторі







Підприємство



Коригування стратегії підприємства







Товар



Управління ЖЦ товару











Організація робіт на етапах інноваційного циклу







Стратегічне планування інноваційної діяльності на основі прогнозування тривалості життєвого циклу  існуючих стратегічних бізнес-одиниць (СБО)











Взаємоузгодження стадій життєвого циклу товару, підприємства та етапу розвитку ринку
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Розроблене інноваційне рішення повинне мати певний перелік контроль-них показників, дослідження яких надасть змогу визначити ефективність впровадження такого рішення і/або виявити проблемні зони його реалізації







Підконтрольність







Інноваційне рішення повинне забезпечувати максимальну віддачу від можливостей, що відкриваються в результаті реалізації такого рішення







Оптимальність







Характеризується можливістю внесення змін чи корегування сформованого інноваційного рішення в результаті зміни середовища, в якому воно реалізується







Гнучкість (адаптивність)







Обґрунтоване інноваційне рішення приймається на основі повної, достовірної і систематизованої інформації та за рахунок використання науково-обґрунтованих методів розроблення та оптимізації рішень







Обґрунтованість







Інноваційне рішення не повинне суперечити діючому законодавству







Несуперечність діючим державним нормам







Інноваційне рішення не повинне суперечити встановленій місії та стратегії підприємства, а також заважати реалізації інших управлінських рішень







Узгодженість







Впровадження інноваційного рішення повинне супроводжуватися відповідними організаційними змінами







Наявність механізму реалізації







Інноваційне рішення повинно мати дійсну можливість бути реалізованим, тобто прийняте інноваційне рішення має бути підкріплене відповідними ресурсами (матеріальними, управлінськими, інформаційними, правовими тощо), технічними можливостями, виробничим потужностями та психологічною готовністю виконавців і оточення







Реальність







Розроблення, прийняття та реалізація інноваційного рішення повинне бути доцільним (актуальним) для підприємства в даний момент часу. Тобто, інтервал часу між моментом діагностування проблеми та реалізацією рішення повинен бути таким, щоб впроваджуване рішення призводило до розв’язання проблеми, а не до бездіяльності чи її загострення







Своєчасність







Підставою для розроблення, прийняття та реалізації інноваційного рішення повинна бути чітко сформульована мета його реалізації







Цільова спрямованість







Принципи інноваційного рішення







Сутність принципів
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Експертне опитування щодо перспектив розвитку НТП, фаз економічних циклів і місця України (окремих її регіонів) у них







Визначення рейтингу міжнародної конкурентоспроможності регіонів України за інноваційною складовою
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Зворотній зв’язок







Розробка рекомендацій щодо напрямів науково-технологічного інноваційного розвитку України
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Оцінка позитивна?
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Оцінка комерційних перспектив інноваційних розробок







Прогнозування тривалості життєвого циклу інноваційних розробок за сценаріями соціально-економічного розвитку







Оцінка позитивна?







Оцінка можливостей втілення науково-технологічних інноваційних розробок у нові продукти, технології тощо, що відповідають потребам споживачів (за сценаріями розвитку)







Визначення перспектив науково-технологічного інноваційного розвитку за сценаріями змін соціально-економічної ситуації в Україні і світі
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Практика господарювання







Культура взаємовідносин, яка склалась історично







Корпоративна законодавча база і корпоративний кодекс











Корпоративна 



культура







Організаційні форми корпоративного управління







Процеси корпоративного управління







Функції корпоративного управління







Цілі, завдання і принципи корпоративного управління







Корпоративна політика і корпоративна стратегія







Механізм корпоративного управління







КОНЦЕПЦІЯ КОРПОРАТИВНОГО УПРАВЛІННЯ НА КОРПОРАТИВНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ 
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Принципи формування МОЕЗІПП







Принцип виправданого ризику







Принцип альтернативності







Принцип збалансованості







Принцип цілеспрямованості







Принцип системності







Принцип адаптивності







Принцип правової захищеності управлінського рішення







Принцип урахування інтересів усіх учасників інноваційного процесу
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- ключові учасники – фінансово-промислові групи та банки;



- управління здійснюється афільованими особами;



- держава – діючий акціонер;



- незалежне регулювання ринку державними органами є неефективним;



- відсутність серйозного впливу індивідуальних інвесторів на справи корпорації;
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