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ВСТУП

Здатність до створення, використання й збільшення інтелектуального капіталу все більшою мірою визначають економічну міць держави, добробут і якість життя її народу. Традиційно, основою розвитку господарюючих суб’єктів було зниження витрат виробництва і збуту, а основною формою конкуренції була цінова. Однак з переходом до інформаційної економіки, яка формується насамперед у економічно розвинених країнах, забезпечити виживання і розвиток на ринку тільки за рахунок цих факторів уже неможливо, звичайно, якщо не вдовольнитися роллю сировинного придатку світових економічних лідерів та джерела дешевої робочої сили для них, що ми й спостерігаємо в сучасній Україні.

Входження на рівних у співтовариство цивілізованих країн можливе лише на умовах рівності економічного розвитку та стандартів якості життя. А досягти цього, як переконливо свідчить світовий досвід, можна лише шляхом інноваційного розвитку, з опорою на інтелект, комерціалізацію новітніх досягнень у галузі науки і техніки, інформаційні технології, високий рівень добробуту населення, демократизацію усіх сфер життєдіяльності суспільства. Лише цим шляхом і ніяким іншим, можна «ввійти в Європу», до чого, буцім-то, прагне більша частина нашого народу.

Результативний стрибок через прірву, яка розширюється на бік країн, що йдуть у руслі розвитку світової цивілізації, можна забезпечити лише шляхом безупинного пошуку і використання нових способів і сфер реалізації потенціалу господарюючих суб’єктів у мінливих умовах зовнішнього середовища, що пов’язано з постійним і неухильним оновленням асортименту продукції і технологій виробництва, удосконаленням системи управління виробництвом і збутом на основі їх інтелектуалізації і інформатизації.

Слід зазначити, що у питаннях орієнтації економіки на інноваційний шлях розвитку в умовах становлення інформаційної економіки світовим співтовариством, насамперед економічно розвиненими країнами, накопичено значний досвід. Однак пряме його перенесення на вітчизняний ґрунт, без відповідної адаптації лише дискредитує саму ідею інноваційного прискорення. Окрім того, той хто доганяє завжди знаходиться у гіршому стані, а розрив з лідерами у багатьох галузях економіки після розпаду Радянського Союзу є надто значний, щоб його можна було подолати у прийнятні терміни (якщо це тепер можливо взагалі, наприклад, для комп’ютерної техніки, легкових автомобілів, багатьох видів побутової техніки тощо).

Але є інший «обхідний» шлях, який передбачає пошук і реалізацію наявних, усе 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, розробка комп’ютерних програм, медицина, військова техніка і т. п.). 

З цією метою авторами проведено дослідження, метою яких було виявлення і аналіз особливостей переходу вітчизняних підприємств завдяки маркетинговій концепції на інноваційний шлях розвитку на ринкових засадах.
Досліджено місце потенціалу інноваційного розвитку підприємства у забезпеченні умов його тривалого виживання і стійкого розвитку стосовно вітчизняних реалій становлення інформаційної економіки. Висвітлено роль потенціалу інноваційного розвитку у забезпеченні економічної безпеки підприємства. 

Доведено, що головними функціями бізнесу в умовах його інноваційного розвитку є інновації і маркетинг. З цих позицій досліджені передумови переходу вітчизняних підприємств на інноваційний шлях розвитку спираючись на засади інноваційного маркетингу. Розроблено основи механізму управління інноваційним розвитком підприємств на засадах інноваційного маркетингу.

Значної уваги приділено маркетингу інновацій як методології управління ринковою діяльністю підприємств, що розвиваються інноваційним шляхом. Розкрито його головні проблеми та запропоновано шляхи їх розв’язання. Суттєво удосконалено інструментарій маркетингу інновацій, зокрема, в частині розроблення і управління товарною інноваційною політикою, формування і стимулювання попиту на інновації, формування маркетингових каналів для просування інновацій і управління ними.
Обґруновано важливість об’єднання сучасних підприємств з метою спільної координації діяльності як одного з варіантів підвищення їх конкурентоспроможності на ринку. Запропоновано налагодження стратегічного партнерства між підприємствами на чотирьох рівнях: місцевому, територіальному, регіональному та на рівні країни в цілому. Таке партнерство має базуватися на спільних соціально-економічних інтересах влади, громадських організацій та відповідних суб’єктів господарювання. У зв`язку з цим обґрунтовано важливість партнерства між підприємствами та місцевими органами управління і суспільством узагалі у сфері управління та розвитку соціальної інфраструктури промислових підприємств. Розкрито сутність поняття соціальної інфраструктури суб`єктів господарювання, проаналізовано зміни, які відбулися в сфері управління закладами соціальної сфери.
Отримані наукові результати істотно поглиблюють теорію і методичні інструменти управління інноваційним розвитком підприємств в умовах формування інформаційної економіки, створюють передумови розроблення ринково орієнтованих механізмів переходу вітчизняної економіки на шлях інноваційного прискорення.

Теоретико-методичні розробки та рекомендації дослідження впроваджено у практику діяльності підприємств та установ Сумської області, а також у навчальний процес Сумського державного університету.
1 ЕКОНОМІКА УКРАЇНИ 
В КОНТЕКСТІ СВІТОВОЇ ЕКОНОМІКИ
1.1 Стан реального сектору економіки сучасної України
Минуло понад чверть століття відтоді як українські підприємства почали переходити на маркетингову орієнтацію у своїй діяльності. І сьогодні на найбільших підприємствах країни вже створені маркетингові структури, а дрібніші – користуються послугами відповідних консалтингових фірм. У всіх регіонах України у вузах випускають маркетологів, рекламістів, логістиків та інших фахівців, які з успіхом працюють на державних підприємствах, в бізнес-структурах, сфері торгівлі, займаються банківською діяльністю і т. п. З іншого боку, очевидно зниження загальної кількості випуску вітчизняних товарів, їх експорту, числа людей зайнятих у реальному секторі економіки. Таке становище не може не турбувати вчених, підприємців, політичних діячів, які намагаються зрозуміти, чому ж так сталося, і знайти вихід з такої ситуації.

Після кризи 2008-2011 років економіка України ще не стабілізувалася, що відбивається на добробуті населення: на тлі невеликої частки економічно успішних громадян загальний добробут населення погіршується, зберігається невисокий в порівнянні з іншими країнами Європи рівень заробітної плати, зменшується склад і обсяг споживчого кошику; знижується якість і тривалість життя і т.п. Відновити колишню міць економіки сучасна економічна теорія та практика пропонує через інвестиційну підтримку підприємств. Однак на практиці вливання коштів здійснюється опосередковано, через банківську систему, крім того, механізми вибору підприємств, які повинні отримати фінансову підтримку, що не повністю прозорі: ряд невеликих або середніх підприємств, що потребують фінансової підтримки, закриваються, в той час як найбільші корпорації укрупнюють власний капітал.

Концентрація капіталу має переваги: можна більш ефективно розподіляти кошти, підвищувати доходи від діяльності тощо. Однак скористатися цими доходами може звичайно тільки власник бізнесу. Якщо раніше, наприклад, існувала певна галузь або підгалузь промисловості, яку складали 15-20 середніх підприємств, більш-менш рівномірно розподілених по території України, то тепер маємо центральний (головний) офіс і 3-5 філій, прибуток від роботи яких централізовано переходить у головний офіс і практично не повертаються назад. Недоліком цього є те, що раніше певна частка капіталу, що залишалася у підприємств могла бути інвестована у розвиток інфраструктури регіону, у якому розташоване таке підприємство. Вільні кошти, що виділяються на розвиток інфраструктури зараз зазвичай має тільки головний офіс. Цим пояснюється відносне благополуччя регіонів, у яких зосереджені економічні лідери і занепад тих регіонів, де знаходяться їхні філії. Населення менш розвинених в економічному плані регіонів, відчуваючи нестабільність ситуації, поступово мігрує в більш економічно привабливі міста, що посилює демографічні проблеми. Крім того, у більшості регіонах України фактично прийшли в занепад важка та легка промисловості, виробники побутової техніки, багато сільськогосподарських підприємств та ін., що призвело до таких негативних наслідків, як: ліквідація робочих місць для населення; різке зменшення реальних надходжень до місцевих бюджетів; насичення регіональних ринків імпортною продукцією, яка до того ж є не завжди є якісною.

Таким чином, у відновленні галузей економіки регіонів, що виробляють матеріальні та нематеріальні товари та послуги зацікавлені:
1) власне населення, що проживає на цій території;

2) органи місцевого та державного самоврядування (збирачі податків);

3) власники малого і середнього бізнесу.

У той же час найбільш стабільні великі виробники матеріалів і сировини, підприємства торгової та фінансової сфер, а також суб’єкти біржової діяльності. Динаміка їх розвитку обумовлена не реальними потребами населення, а прибутковістю бізнесу. Тому й інвестори вибирають ці сфери. До того ж, організувати бізнес у реальному секторі економіки за одних і тих же фінансових можливостях значно складніше.

Ще 25 років тому Україна за обсягом виробництва перебувала на 8 місці в світі і асоціювалася з випуском такої виробничо-технічної продукції, як: космічна і військова техніка, авіа- і суднобудування, приладобудування, обладнання нафтохімічних виробництв і т. п. Сьогодні економіка України (з виробництва реальних товарів) фактично так і не досягла рівня 1990 року. Частка надходжень до бюджету від промислових підприємств поступово зменшується. Крім того, поступово зменшується представництво України на міжнародних ринках, а в структурі експорту все більше переважає сировинна продукція та продукція сільськогосподарської промисловості (рис. 1.1). Тому актуальним є питання вдосконалення структури економіки та комплексного розвитку регіонів країни.

Як один із механізмів попередження появи на українському неякісних товарів з-за кордону можна запропонувати налагодження довготривалих взаємовигідних партнерських відносин між що знаходяться в регіонах суб’єктами економічної діяльності.

Останній світова економічна криза ще раз підтвердив той факт, що не слід орієнтуватися на задовільний стан країн у фінансовій сфері (Кіпр), у сфері торгівлі (Греція), туристичної діяльності (Португалія) та інших. Ці країни споживають набагато більше, ніж виробляють самі. Недоліки структури їхніх економік були розкриті кризою і призвели до негативних наслідків, а також відсутності подальших перспектив розвитку. Схожа доля може спіткати і українську економіку.

Значним недоліком глобальної економіки є непропорційність виробництва і споживання, що може призводити до дефолту, банкрутств, і негативно позначається на стані добробуту більшості населення. Тому стабільний розвиток підприємств реального сектору може скласти економічну основу благополуччя жителів окремого регіону або громадян країни в цілому. Такі ж економічні сфери, як торгівля, банківська і біржова діяльність мають бути лише надбудовою або доповнювати реальної сектор, а не створювати йому перешкоди, відволікаючи інвестиції та людські ресурси.

Сучасна глобальна економіка базується на постійному збалансованому зростанні як виробництва, так і споживання. Міжнародні рейтинги визначають успіхи тих чи інших країн на цьому шляху. Україна останнім часом займає незадовільні місця в подібних рейтингах (табл. 1.1).
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Рисунок 1.1 – Динаміка структури експорту-імпорту України упродовж 
1995-2012 рр. за основними групами товарів, у відсотках до загального обсягу
У структурі витрат громадян значна частина коштів йде на придбання продуктів харчування та оплату комунальних послуг. Кошти на дозвілля та відпочинок, раніше частково представлялися за рахунок соціальних фондів промислових підприємств і трудових колективів, сьогодні практично відсутні. Для їх накопичення люди повинні відмовлятися від придбання сучасних побутових та інших товарів попереднього вибору. Крім того, замість якісної техніки тривалого користування люди змушені купувати дешеву і не завжди якісну імпортну продукцію. Зрештою страждають вітчизняні підприємства реального сектору економіки. Як наслідок, знижуються потреби підприємств у працівниках і відповідно зменшується зайнятість працездатного населення в цілому (табл. 1.2, 1.3).

Таблиця 1.1 – Місце України у міжнародних рейтингах «Heritage Foundation», «The Wall Street Journal» і «Doing Business») [1, 2]
	Роки
	Місце в рейтингу економічної свободи серед 179 країн світу
	Місце в рейтингу простоти ведення бізнесу серед 183 країн світу

	2009
	152
	145

	2010
	162
	142

	2011
	164
	145

	2012
	163
	162


Таблиця 1.2 – Динаміка потреби підприємств у робітниках за видами економічної діяльності у 2003-2012 рр. (тис. чол.) [3, 4]
	Роки
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2012 до 2003 

	Усього
	123,9
	138,8
	166,5
	186,6
	170,5
	169,7
	91,1
	65,8
	63,9
	59,3
	47,86

	Сільське і лісове господарство
	7,1
	7,6
	9,4
	10,4
	8,1
	7,3
	4
	2,2
	2,7
	2,9
	40,85

	Промисловість
	49,6
	53,9
	63,1
	65,8
	55,8
	57,4
	23,5
	14,7
	17,2
	16,6
	33,47

	Будівництво транспорт і зв’язок
	19,8
	22,2
	26,8
	29,7
	28,4
	29,8
	13,9
	8,1
	8,8
	8,5
	42,93

	Торгівля, діяльність ресторанів і готелів
	10,9
	12,7
	17,5
	21,7
	26,5
	24,2
	10,1
	8,3
	9,3
	8,2
	75,23

	Фінансова діяльність, операції з нерухомістю
	10,7
	11,8
	16,2
	20,2
	19,2
	16,7
	11,9
	11,2
	7,4
	5,7
	53,27

	Державне управління, освіта, охорона здоров’я
	20,7
	24,9
	28,3
	32,9
	26,8
	29,9
	24,9
	18,9
	16,3
	15,7
	75,85

	Інші види економічної діяльності
	5,1
	5,7
	5,2
	5,9
	5,7
	4,4
	2,8
	2,4
	2,2
	1,7
	33,33


Таблиця 1.3 – Чисельність зайнятого населення  за видами економічної діяльності, тис. чол. [4]
	Роки
	1985
	1990
	1995
	2000
	2005
	2010
	2010 до 1990

	Усього, млн чол.
	20,68
	19,89
	15,33
	20,18
	20,68
	20,27
	1,02

	Сільське і лісове господарство
	3 166,0
	2 823,0
	1 987,0
	4 334,1
	3 986,3
	3 094,5
	1,10

	Промисловість
	7 534,0
	7 100,0
	5 035,0
	4 598,3
	4 072,4
	3 461,5
	0,49

	Будівництво транспорт і зв’язок
	3 645,0
	3 411,0
	2 241,0
	2 258,6
	2 342,0
	2 332,7
	0,68

	Торгівля, діяльність ресторанів і готелів
	2 014,0
	2 086,0
	1 502,0
	3 121,3
	4 175,2
	4 832,0
	2,32

	Фінансова діяльність, операції з нерухомістю
	487,0
	461,0
	533,0
	982,0
	1 214,5
	1 486,0
	3,22

	Державне управління, освіта, охорона здоров’я
	3 311,0
	3 381,0
	3 454,0
	4 187,9
	4 053,7
	4 253,5
	1,26

	Інші види економічної діяльності
	522,0
	624,0
	574,0
	692,8
	835,9
	805,8
	1,29


У результаті падіння зайнятості населення в промисловості (в основному обробної) все більша частина працездатного населення задіяна в економіці. При цьому в порівнянні з 1990 роком майже в 1,5 рази зросла кількість студентів при майже незмінній кількості пенсіонерів і значному зменшенні всього населення країни (табл. 1.4). Випускники вузів все більше змушені працювати в інформаційній економіці (мережах, комунікаційної діяльності, створення програмного продукту та ін.) а також торгівлі, посередницької діяльності, рекламі і т. п.

Таблиця 1.4 – Динаміка деяких соціальних груп населення України у 1990-2010 роках [3, 4]
	Рік

тис. чол.
	1990
	1995
	2000
	2005
	2010
	2010 до 1990

	Пенсіонери
	13 084
	14 487
	14 447
	14 050
	13 738
	1,05

	Студенти
	1 638
	1 541
	1 931
	2 709
	2 491
	1,52

	Всього населення
	51 556
	51 300
	49 115
	47 100
	45 783
	0,89


Як вже зазначалося вище, вітчизняні ринки все більше і більше наповнюються імпортною продукцією. Так, на ринку складних товарів широкого вжитку вітчизняна продукція витісняється в дешевому ціновому сегменті продукцією з Китаю, в дорогому – з країн Європи. Структура співвідношення експорту-імпорту України у 2012 році (табл. 1.5) говорить про те, що Україна як і раніше продовжує бути постачальником продуктів харчування і сировини для зарубіжних країн. Ця складова балансу поки не потребує змін.
Таблиця 1.5 – Структура експорту-імпорту України за 1995-2012 роки [5]
	Обсяг експорту-імпорту
	Роки
	Продукти харчової промисловості
	Металопродукція
	Транспорт, машини і обладнання
	Продукти хімічної промисло-вості
	Мінеральні продукти (руди, вугілля, нафта, газ)
	Інше

	Експорт, %
	1995
	14,7
	36,2
	18,2
	9,7
	10,5
	10,7

	
	2000
	9,5
	44,4
	12,3
	10,6
	9,6
	13,6

	
	2005
	12,6
	41,0
	13,1
	8,7
	13,7
	10,9

	
	2010
	19,3
	33,7
	17,3
	6,8
	13,1
	9,8

	
	2012
	28,0
	27,0
	16,0
	10,0
	6,0
	13,0

	Імпорт, %
	1995
	2,4
	4,8
	17,4
	5,4
	55,4
	14,6

	
	2000
	6,5
	4,9
	17,5
	6,4
	46,9
	17,8

	
	2005
	7,4
	6,8
	26,5
	8,6
	32,0
	18,7

	
	2010
	9,4
	6,8
	19,5
	10,7
	34,8
	18,8

	
	2012
	12,0
	6,0
	24,0
	16,0
	29,0
	13,0


З іншого боку, Україна є імпортером значних обсягів енергетичних ресурсів , що також найближчим часом змінити буде досить складно. Однак явне зменшення обсягів випуску машин, устаткування, транспортних засобів, а також продукції хімічної промисловості, і зумовило зміни експортно-імпортного балансу в бік збільшення імпорту. Це підтверджується і кількістю зайнятого населення у промисловості, яке починаючи з 1990 року зменшилося в 2 рази (табл. 1.3).

На сьогодні в багатьох регіонах України наповнення місцевих бюджетів здійснюється на 2/3 у середньому за рахунок фізичних осіб. Левову ж частку відповідних бюджетів мають формувати податки від функціонування великого капіталу. На сучасному етапі структура розподілу зайнятості працівників зазнала значних змін (рис. 1.2) [5].
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Рисунок 1.2 – Структура розподілу зайнятості працівників
Досвід більшості країн СНД говорить про те, що протягом останніх двадцяти років у приватизовані великим капіталом підприємства кошти на модернізацію практично не вкладаються, що поступово призводить до їх технологічного відставання. У кращому випадку представники великого капіталу будують нові підприємства з нуля (наприклад дніпропетровська трубно-колісна кампанія Інтерпайп), хоча в більшості це виробництво продуктів харчування та інших товарів широкого вжитку. Виробничо-технічна продукція випускається все в менших обсягах. Дуже сумнівно, щоб найближчим часом вдалося відродити потенціал виробничо-промислового комплексу колишнього СРСР за рахунок збільшення випуску товарів широкого вжитку кожною країною зі складу СНД окремо. Переважна більшість споживчих ринків цих країн заповнили аналогічні товари китайського виробництва невисокої якості, але з низькою продажною ціною. Останні ж маркетингові дослідження показали, що споживач все більше і більше дивиться на продажну ціну, а не на ціну експлуатації, у результаті чого багато українських підприємств в даний час знаходяться під загрозою закриття.

Таким чином, одним з можливих варіантів рішень є адаптація реального сектору економіки в умовах тих чи інших територій, що покликана забезпечувати рівномірність їх розвитку з акцентом не в отримання надприбутків в окремих економічних сферах, а забезпеченні пропорційного розвитку виробництва, достатньої кількості робочих місць і максимального наповнення місцевих бюджетів. Не тільки потреби в житлі та закладах охорони здоров’я повинні забезпечуватися місцевим бізнесом, але і багато в чому продукти харчування, одяг, розважальні послуги тощо. Лише в цьому випадку можна забезпечити хоча б мінімальні соціальний захист населення, охорону здоров’я, підтримувати територіальну інфраструктуру на задовільному рівні.

Для цього можна запропонувати кілька рівнів організації економічної діяльності в регіоні:

1-й рівень – місцевий (місто або район). Економічні взаємовідносини в середині району, як правило, стосуються харчової, сільськогосподарської та легкої промисловості. Продукція зазвичай споживається також в рамках даного району;

2-й рівень – територіальний, на якому два і більше районів мають довготривалі партнерські відносини. Це підприємства, які розташовані неподалік один від одного і історично взаємопов’язані між собою. Прикладом можна вважати підприємства нафтохімічного і механічного виробництва на північному сході України, туристичні заклади Південного берегу Криму;

3-й рівень – регіональний. Це кілька районів у двох і більше областях, наприклад район Карпат, або декілька областей, підприємства яких пов’язані окремою галуззю, загальною транспортною системою, інфраструктурою і т. д. Прикладом є Донбас або Придніпров’я;

4-й рівень – країна в цілому. Це підприємства державного рівня, які стосуються стратегічних галузей економіки. Для України такі: металургія, машинобудування, виробництво сільськогосподарської техніки, аерокосмічна промисловість, фундаментальна наука і науково-технічні розробки і т. п.
Очевидно, що для поліпшення соціально-економічної ситуації в сільській місцевості та невеликих міських населених пунктах необхідно відкривати підприємства і створювати нові робочі місця. Це, на перший погляд, потребує значних коштів і приходу великих інвесторів. Однак, оскільки такі інвестори більше стурбовані отриманням власного прибутку, ніж благополуччям регіону, надії на них небагато. Принципово диспропорцію розвитку регіону можна зменшити завдяки концентрації зусиль місцевої і центральної влади, громадських організацій і безпосередньо населення, що проживає в ньому. Головне навантаження в питанні рівномірного розвитку реального сектору економіки покладається на місцеві підприємства, які повинні бути зацікавлені не тільки у власному благополуччі, а й соціально-економічному розвитку тих регіонів, у яких вони розташовані. Такі підприємства, створюючи кластери, вступаючи в довготривалі взаємовигідні партнерські взаємини, координують зусилля не для потреб даного моменту, а заради досягнення спочатку стабільності на ринку, а потім його розширення, удосконалення як інфраструктури підприємств, так і населених пунктів, де вони розташовані: поліпшення дорожнього покриття, умов для розвитку дитячого та масового спорту, розширення зон відпочинку городян і т. п.

Також для забезпечення сталого і погодженого розвитку регіонів країни нами пропонується на державному рівні розробити критерії мінімально допустимих потреб регіонів, що забезпечують перелік основних потреб у продуктах харчування, житлі, постійних робочих місцях, медичному обслуговуванні, освіті, тобто у всьому, що можна забезпечити без використання посередників. Тут повинні бути визначені умови взаємодії між підприємствами, районами та регіонами з обміну інформацією, ресурсами, науково-технічними досягненнями та ін., що сприяєтиме сталому розвитку як економіки, так і соціальної сфери.

Зараз вже зрозуміло, що адміністративно-територіальний устрій України протягом другої половини ХХ століття в цілому відповідалав соціально-економічним потребам її населення. За роки незалежності було здійснено кілька невдалих пропозицій його штучної зміни. Потребує переосмислення і взаємозв’язок маркетингу на рівні державної політики (який в даний час практично відсутня) і маркетингу різних сфер діяльності, зокрема банківського, соціального, маркетингу територій та інших. У цьому випадку є надія, що стимулюючи економічне зростання, прямі капіталовкладення, що йдуть на технічне переозброєння та інші інновації, надійдуть саме в реальний сектор економіки.

1.2 Аналіз ринкових можливостей розвитку машинобудівного підприємства (на прикладі трубопрокатного виробництва на ПАТ «СМНВО ім. М.В. Фрунзе»)
Світовий досід показує, що практично усі економічно розвинені країни досягли високого рівнем якості життя населення досягли успіху завдяки розвитку сучасних високотехнологічних галузей промисловості, серед яких велика роль належить машинобудуванню. Машинобудування значною мірою впливає на темпи і напрямки розвитку НТП у різних галузях суспільного виробництва та людської діяльності в цілому. Україна, яка на момент розпаду СРСР входила в десятку найбільш розвинених промислових країн, у наш час втратила свій промисловий потенціал, особливо в машинобудівній галузі. Однак без розвитку сучасних машинобудівних виробництв з високим рівнем доданої вартості та прибутку країна приречена на технологічне, а в подальшому і системне відставання від економічно розвинених країн, подолати яке, якщо втратити час, буде неможливо внаслідок несумісності як техніки і технологій, так і культури та стандартів якості життя населення. 
У цих умовах стає актуальною проблема пошуку та обґрунтування найбільш перспективних напрямів науково-технічного інноваційного розвитку вітчизняного машинобудування, реалізація яких дала б можливість використостовувати відносні конкурентні переваги, перейти до стратегії інноваційного прориву.
Одним з найбільш перспективних виробництв, для розвитку яких низка вітчизняних машинобудівних підприємств мають усе ще достатній потенціал, є трубопрокатне виробництво, зокрема трубопрокатні стани для виробництва холоднодеформованих труб. Останніми роками у світі спостерігається стабільний тренд – попит на довгомірні високоякісні теплообмінні та котельні холоднодеформовані труби високої точності з різних марок сталі стабільно зростає, що визначає актуальність розширеня виробництва нових і модернізації діючих станів холодної прокатки труб.
Одним з підприємств, яке має потенціал у сфері виробництва і модернізації трубопрокатних станів, є ПАТ Сумське МНВО ім. М.В. Фрунзе (далі НВО), на якому організована та тривалий час функціонує дільниця з виробництва холоднодеформованих труб. Необхідність розвитку даного виробництва в НВО мотивується: збільшенням продуктивності і об`ємів виробництва труб, що використовуються при виробництві апаратів повітряного охолодження та інших теплообмінних пристроїв; зменшенням об`єму фінансових ресурсів, що виділяються для закупки труб; створенням резерву виробничої потужності та можливості оперативного виробничого маневру при виготовленні різних типорозмірів холодногодеформованих труб; зниженням витрат по переділу труб та виробничої собівартості; підвищенням техніко-економічних показників виготовлюваних в НВО теплообмінних пристроїв, за рахунок застосування довгомірних труб високої точності; підвищенням надійності механізмів і конструкції стану ХПТ-75-4Вм, що виробляється в НВО; покращенням його техніко-економічних характеристик і конкурентоспроможності; розвишеренням продуктової лінійки високо маржинальною продукцією; можливістю збільшити прибуток і знизити ризик за рахунок диверсифікації номенклатури продукції, що виробляється. Слід також зазначити, що інвестиції в модернізацію стану складуть приблизно 50% витрат НВО на покупку труб у 2011 р.
Проте необхідність залучення значних обсягів інвестиційних ресурсів, тривалий цикл виробництва і достатньо високі ризики, стримують активність НВО, а також інших вітчизняних виробників. У цих умовах існує об`єктивна необхідність у розробленні наукових підходів до обґрунтування проектів інноваційного розвитку машинобудівних виробництв (особливо у сфері важкого машинобудування), які б враховували сукупність зовнішніх і внутрішніх факторів в умовах невизначеності іх вектору впливу.
Загальна схема аналізу ринкових можливостей та потенціалу інноваційного розвитку (ПІР) представлена на рис. 1.3. У відповідності з цією схемою першим етапом аналізу є визначення тенденцій розвитку ринку послуг з модернізації трубопрокатних станів.
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Рисунок 1.3 – Укрупнена схема аналізу ринкових можливостей і потенціалу інноваційного розвитку підприємства стосовно виробництва та модернізації трубопрокатних станів
Ринок послуг з модернізації станів холодного прокату труб знаходиться на стадії інтенсивного розвитку і зростання. Основними факторами, які сприяють цьому, є:

· моральний і фізичний знос приблизно 80% трубопрокатного обладнання, що експлуатується в країнах СНД, високий знос даного обладнання в інших країнах;
· висока вартість нових станів, можливість через модернізацію подовження терміну ефективної експлуатації діючого трубопрокатного обладнання (до 15 років);

· наявність апробованих технічних рішень і проектів, що створюють можливість маловитратної високоефективної модернізації трубопрокатних станів, що експлуатуються;
· можливість скорочення витрат виробництва і витрат по переділу на трубопрокатних підприємствах за рахунок збільшення продуктивності трубопрокатних станів після модернізації;
· стабільний тренд зростання вартості енергоресурсів, необхідність зниження енергоємності виробництва труб;
· збільшення попиту на високоякісні холоднодеформовані трубки, у зв`язку зі здійснюваними процесами оновлення, переозброєння, модернізації основних виробничих фондів у країнах СНД та в інших країнах;
· поява нових спеціальних видів труб, підвищення вимог до труб у високотехнологічних сферах: авіабудуванні; атомній енергетиці; енергетичному машинобудуванні; космічній техніці; військово-промисловому комплексі; виробництві підшипників та інших галузях сучасного машинобудування.

Особливістю послуг з модернізації трубопрокатних станів є: висока складність, їх можуть виконувати тільки великі машинобудівні підприємства; наявність високого рівня обладання, технологій і проектно-конструкторських робіт, їх можуть виконувати тільки великі машинобудівні підприємства; наявність високого рівня обладнання, технологій і проектно-конструкторських робіт; достатньо тривалий виробничий цикл.
Основними цільовими споживачами послуг з модернізації прокатних станів (типу ХПТ та ХПТР виробництва ВАТ ЕЗВМ, ВАТ АЗВМ, ВНДІМЕТМАШ) є трубопрокатні підприємства України та країн СНД; трубопрокатні підприємства інших країн світу. На території СНД експлуатується орієнтовно 400 станів ХПТ і ХПТР (з них приблизно 20 станів виробництва SMS Мееr). 
Стани виробництва фірми SMS Мееr (ФРН) обслуговує і модернізує 
виробник [6]. За даними ВАТ ЕЗВМ, на сьогодній день у СНД виконана модернізація приблизно 2% трубопрокатного обладнання, що експлуатується [7].
Аналіз, виконаний на основі джерел [7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14], показує, що більша частина трубопрокатних станів виробництва ВАТ ЕЗВМ і ВАТ АЗВМ, що знаходяться в експлуатації на промислових підприємствах, на сьогоднішній день морально та фізично застаріли і потребують модернізації. 
У середньому при модернізації необхідна заміна механізмів та вузлів сумарною масою: на стані ХПТ – 10-25 тонн; на стані ХПРТ – 5-15 тонн. Середня ціна заміни 1 кг механізмів та вузлів складає 12 дол. 
Результати аналізу оцінки місткості ринку послуг з модернізації трубопрокатних станів представлені в табл. 1.6.
Таблиця 1.6 – Місткість ринку модернізації трубопрокатних станів виробництва ВАТ ЕЗВМ і ВАТ АЗВМ
	Країна,

тип стану
	Кількість станів
	Маса вузлів, що модернізуються, тонн
	Вартість,
млн дол.

	Україна:
ХПТ
	90
	900 – 2250
	10,8 – 27,0

	ХПТР
	90
	450 – 1350
	5,4 – 16,2

	Усього
	180
	1350 – 3600
	16,2 – 43,2

	Інші країни СНД:

ХПТ
	110
	1100 – 2750
	13,2 – 33,0

	ХПТР
	73
	365 – 1095
	4,38 – 13,14

	Усього
	183
	1465 – 3845
	17,58 – 46,14

	Інші країни світу:

ХПТ
	75
	750 – 1875
	9,0 – 22,5

	ХПТР
	105
	525 – 1575
	6,3 – 18,9

	Усього
	180
	1275 – 3450
	15,3 – 41,4

	Разом
	543
	4090 – 10895
	49,08 – 130,74


Сумарно модернізації потребують більше 540 одиниць трубопрокатних станів, вироблених у минулому СРСР та Росії. При цьому з 2000 р. спостерігається стрімка активізація попиту, більше 70% усіх замовлень ВАТ ЕЗВМ – модернізація станів. Для купівлі нових станів, замість модернізації існуючих, потреба в трубопрокатному обладанні складає: для України – 180 одиниць, необхідні сумарні капітальні вкладення 360-720 млн дол. (при ціні за одни стан 2-4 млн дол.); для СНД – 363 одиниць, необхідні сумарні капіталовкладення 0,726-1,45 млрд дол. Забезпечити такий обсяг капіталовкладень трубопрокатні фірми країн СНД не можуть.

Підприємства ВАТ ЕЗВМ, ВАТ АЗВМ, ВНДІМЕТМАШ сумарно експортували приблизно 207 трубопрокатних станів. У теперішній час трубопрокатні фірми з країн дальнього зарубіжжя, що експлуатують трубопрокатні стани, що були виготовлені в колишньому СРСР, виявляють інтерес до модернізації їх машинобудівними підприємствами Росії та України. З 2000 року ВАТ ЕЗВМ виконало модернізацію 5 станів для замовників з Індії, Аргентини та Великобританії [7].
Основними конкурентами НВО в серы модернізації прокатних станів є ВАТ ЕЗВМ і ВНДІМЕТМАШ. ВАТ ЕЗВМ спеціалізується на виробництві та модернізації станів ХПТ, ВНДІМЕТМАШ – станів ХПТР.
2. Аналіз тенденцій розвитку ринку нових трубопрокатних станів. На ринку виробників трубопрокатних станів спостерігається пріоритетне зростання продажів у Китаї, Індії, Південній Кореї, Японії; зростання продажів унікального спеціалізованого обладнання.
Основними потенційними споживачами товарі – модернізованого стану холодної прокатки труб ХПТ-75-4Вм і послуг з модернізації трубопрокатних станів, можуть бути спеціалізовані трубопрокатні підприємства.
В Україні: ПАТ СЕНТРАВІС, (м. Дніпропетровськ), виробничі потужності розташовані в м. Нікополь, у НЗНТ. Єдине спеціаловане підприємство в Снд з виробництва нержавіючих труб; ЗАТ СЕТАБ, м. Нікополь, спеціалізується на виробництві труб з титанових сплавів, належить ВСМПО Авісма (Росія). ВСМПО Авіста є монополістом у СНД з виробництва труб з титанових сплаів: Нижньодніпровський трубопрокатний завод ім. К. Лібкнехта (м. Дніпропетровськ), налжеть компанії ІНТЕРТАЙП, спеціалізується на виробництві гарячо- та холоднодеформованих труб, колес, балонів; Дніпропетровський трубопрокатни завод ПАТ ДТЗ, компанія ІСД, спеціалізується на виробництві гарячо- та холоднодеформованих труб з вуглецевих та низьколегованих марок сталі; ЮТіСТ (м. Нікополь), компанія Стальпром. Спеціалізується на виробництві котельних, підшипникових, профільних труб; ПАТ АЗОКМ (м. Артемівськ) – монополіст в Україні з виробництва труб і різного прокату з кольорових металів і сплаів; ТОВ Завод тонкостінних труб НКАУ (м. Нікополь), спеціалізується на виробництві труб зі спец сталей, сплаів, нержавіючих сталей, особливо тонкостінних, багатошарових, капілярних, ОЗ ГТІ дослідний завод державного трубного інституту 
(м. Дніпропетровськ), виготовляє спеціальні види труб з додатковими вимогами; ТОВ Інтерпрокат (м. Краснодон), спеціалізується на виробництві холоднодеформованих труб з вуглецевих і низьколегованих марок сталі; 
ТОВ Дніпро ГЛ (м. Дніпропетровськ), виготовляє спеціальні види труб із стійких до корозії сталей і важкодефомуючих сплавів.
У Росії: ВАТ ВТЗ Волжський трубний завод (м. Волжський); ПАТ СТЗ Сіверський трубний завод (м. Сіверськ); ПАТ ТагМЕТ Таганрогський металургійний завод (м. Таганрог); ПАТ ЧМЗ Чепецький механічний завод (м. Глазов); ПАТ МСЗ Машинобудівний завод (м. Електросталь, м. Першоуральськ) – виготовляє широку номенклатуру труб, за багатьма видами займає монопольне положення на ринку Росії, спеціалізується на виробництві безшовних труб з нержавіючих, жароміцних і вуглецевих сталей; котельних, підшипникових, профільних труб, різних видів електрозварних труб; ЧТПЗ (м. Челябінськ) – виготовляє широку номенклатуру труб, спеціалізується на виробництві безшовних труб з нержавіючих і вуглецевих сталей, профільних труб, різних видів електрозварних труб, СінТЗ (м. Каменьск-Уральський) – виготовляє широку номенклатуру труб, спеціалізується на виробництві безшовних холоднодеформованих труб з нержавіючих, жароміцних і вуглецевих сталей, спеціальних видів труб; НМЗ (м. Новосибірськ) – спеціалізується на виробництві безшовних холоднодеформованих труб з вуглецевих сталей, різних видів електрозварних труб.
Потенційними споживачаи можуть бути також трубопрокатні підприємства країн ближнього зарубіжжя: РатманіМеталз, NFC (Індія), Cometaro (Румунія), Сабіна-Пак (Пакистан), Timken (США), TISCO (КНР), Tuboc Reunidac Industrial S.L.U. (Іспанія), Sumitomo Metals (Японія), Sandvik (Швеція).
Трубопрокатні підприємства працюють у таких країнах, як: Україна, Росія, Японія, Аргентина, Бразилія, Норвегія, Індія, Румунія, Венгрія, Польща, Болгарія, КНР, країни минулої Югославії та Чехословаччини, США, Франція, Швеція, Великобританія, ФРН, Італія, Іспанія, Південна Корея.
Незважаючи на високу вартість трубопрокатних станів та непросту економічну ситуацію у світовій економіці, заявки на виробництво нових станів щорічно поступають від провідних трубопрокатних фірм світу, нове трубопрокатне обладнання виробляється та продається. 
Зокрема, за даними джерела [10], ВНДІМЕТМАШ з 2000 р. випущено орієнтовно 18 станів, основні замовники – фірми Японії, Китаю, Південної Кореї. З 1995 року трубопрокатними фірмами Китаю придбано приблизно 15 одиниць сучасних трубопрокатних станів з використанням новітніх технологій у сфері виробництва ХДТ.
У 1995 і 2011 роках у компаніях Нантон і TISCO (КНР) введено в експлуатацію унікальне обладнання – стани ХПТ 450 і ХПТР 350-8 виробництва ЕЗВМ [15], на яких виробляються високоякісні холоднодеформовані труби з вуглецевих і стійких до корозії сталей діаметром 425-325-140 мм, що застосовуються в нафтохімічній і хімічній промисловості, авіабудуванні, космічній техніці, військово-промисловому комплексі.
Основними конкурентами з виробництва трубопрокатних станів є фірми SMS Meer, ФРН (з 1935 року); ПАТ ЕЗВМ, м. Електросталь, Росія (з 1958 року); ВНДІМЕТМАШ, м. Москва, Росія (самостійно з 2000 року, спільно з АЗТМ – з 1960 року). 
SMS Meer – світовий лідер у сфері виробництва станів холодної прокатки труб. Технічні і технологічні характеристики обладнання, що випускається, займають лідируючі позиції в даній сфері в світі, його якість і рівень цін – високі. 
ПАТ ЕЗВМ – лідер у країнаї СНД, БРІК, країнах, що розвиваються. Конкурує з SMS Meer, в основному виграє тендери за рахунок більш привабливих цін і умов поставки. Технічні і технологічні характеристики обладнання, в основному співставні з аналогічними характеристиками обладнання, що випускається SMS Meer.
ВНДІМЕТМАШ спеціалізується на виробництві станів ХПТР. Останнім часом почало виробництво деяких моделей станів ХПТ. Характеристики обладнання співставні з аналогічними характеристиками обладнання ПАТ ЕЗВМ.
3. Аналіз ринкових можливостей та загроз, сильних і слабких сторін діяльності об`єднання у сфері виробництва і модерназції трубопрокатних станів. Результати аналізу для послуг з модернізації станів ХПТ наведені в табл. 1.7, 1.8, 1.9. У табл. 1.7 наведені сильні та слабкі сторони НВО.
Таблиця 1.7 – Сильні і слабкі сторони НВО
	Параметри
оцінки
	Сильні сторони (Si)
	Слабкі сторони (Wi)

	Досвід експлуатації та ремонту трубопрокатних станів 
	1. Триваливий досвід експлуатації трубопрокатних станів, діюче з 1993 року трубопрокатне вироб-ництво.
2. Наявність кваліфікованого обслугову-ючого і ремонтного персоналу, ІТП
	1. Досвід експлуатації та ремонту обмежується моде-лями ХПТ-75-4В і ХПТР-15-30В


	Досвід модернізації трубопрокатних станів
	3. Досвід часткової модернізації трубопрокатних станів ХПТ-75-4В і ХПТР-15-30, що експлуатуються ПАТ.
4. Наявність у конструкторських і технологічних підрозділах високо-кваліфікованого персоналу, що має широкий технічний досвід

	2. Відсутність досвіду модернізації трубопрокатних станів, що виготовляються іншими компаніями.
3. Відсутність досвіду комоле-ксної модернізації станів.
4. Відсутність спеціалізованого конструкторського підрозділу

	Конструктивні особливості стану ХПТ-75-3В, відпрацьована технологія виробництва ХДТ
	5. Конструктивна особливість стану ХПТ-75-4В, кліть «тандем», є одним з основних елементів високого рівня технології існуючого виробництва холодно-деформованих труб (ХД). Особливість – невелика циклічність виробництва, низький коефіцієнт використання металу та мінімальна кількість трубопрокатного обладнання
	5. Упровадження світових досягнень технології стри-мується відсутністю комплек-сної модернізації існуючих трубопрокатних станів.
6. Трубопрокатний напрям розглядається як допоміжне виробництво ПАТ


	Рівень технологій, обладнання, персоналу. Система менеджменту якості
	6. Високий рівень технологій і обладнання, обширний технічний досвід персоналу, висока культура виробництва складного та унікального машинобудівного обладнання, що задовольняє вимоги та очикування замовників. Система менеджменту якості сертифікована VERITAS
	7. Досвід проектування і виготовлення трубопрокатних станів обмежується моделями ХПТ-75-4В і ХПТР-15-30В


	Досвід здачі складних технічних об`єктів "під ключ" 
	7. Тривалий, різнобічний досвід будівництва і здачі складних технічних об`єктів "під ключ" із розумінням потреб замовників, навчанням обслуговуючого персоналу, подальшим технологічним супроводженням та обслуговуванням
	8. Відсутність досвіду модер-нізації станів в умовах діючого трубопрокатного виробництва замовника


	Фінанси
	8. Стійке фінансове положення, підтримка з боку ФПГ «Енергетичний стандарт»
	9. Фінансова нестабільність ПАТ

	Інновації
	9. Наявність достатньої матеріальної бази для введення НДДКР 

	10. Тривалий термін розроблення, випробування та впровадження результатів, потреба в значних інвести-ційних засобах 

	Маркетинг
	10. Наявність спеціалізовано структурного підрозділу. «Розкручена» торгова марка
	11. Недостатня увага до трубопрокатного напрямку в стратегічному плануванні

	Організація
	11. Великий досвід виробництва, просування товарів, продажів (більше 115 років), кваліфікований персонал
	12. Недосконала система мотивації, розвитку та управління персоналом


У табл. 1.8 визначено ринкові можливості та загрози для НВО.
Таблиця 1.8 – Визначення ринкових можливостей і загроз
	Параметри 

оцінки
	Можливості (Oi)
	Загрози (Ti)

	Конкуренція на ринку з надання послуг модер-нізації станів
	1. Існування незадоволеного попиту, можливість зайняти свою "нішу" на ринку.
2. Велика місткість ринку модернізації.
3. Можливість значного збільшення обсягу надаваних послуг
	1. Активізація конкурентів з різким спадом кількості замовлен на виготовлення нових станів


	Науково-технічні фактори
	4. Можливість використання науково-технічних розробок при розробленні конструкторської документації та у виробництві обладнання
	2. Нижчий рівень науково-технічних розробок у порівнянні з лідерами галузі (основними конкурентами)

	Попит на послуг з модернізації
	5. Можливість часткового задоволенні попиту на послуги.
6. Наявність цільових споживачів послуг, що зверталися в ПАТ
	3. Зменшення попиту на трубопрокатну продукцію загального призначення.
4. Погіршення економічного становища підприємств-користувачів послуг

	Збут послуг з модернізації
	7. Укладення прямих договорів зі споживачами послуг

	5. Зрив термінів виконання робіт з модернізації у зв`язку з технічними і конструктивними недоробками

	Економічні фактори
	8. Покращення економічного стану ПАТ у зв`язку зі збільшенням обсягів продажів: ХД труб, станів ХПТ-75-4В і надання послуг з модернізації.
9. Збільшення коштів, що виділяються ПАТ на комплексну модернізацію трубопрокатного виробництва
	6. Збільшення витрат на трубо-прокатний інструмент у зв`язку зі зростанням цін на інструментальну сталь.
7. Підвищення витрат на енергоносії і труби під прокатку у зв`язку зі зростанням цін

	Політико-законодавчі фактори
	10. Можливість експорту довгомірних холоднодеформованих труб у країни ЄЕС після підписання угоди про асоціацію і ЗВТ

	8. Підвищення ввізного мита на експортовані з України труби загального призначення.
9. Несприятлива економічна політика уряду і нестабільне право поле держави


Оцінки у клітинках табл. 1.9 проставлені (за методикою, викладеною в [16]) за шкалою від 1 до 5 балів. Вони характеризують ступінь впливу сильних і слабких сторін діяльності НВО на перспективи використання існуючих ринкових можливостей і протидії ринковим загрозам. Далі були розраховані суми оцінок: по рядках – для ринкових можливостей та загроз; за стовпцями – для сильних і слабких сторін діяльності підприємства. Більша сума у рядку (для ринкових можливостей) свідчить про найбільш перспективні можливості, менша (для загроз) – про найбільш сильні загрози. Більша сума в стовпці (для сильних сторін) свідчить про найбільш сильні сторони НВО, менша (для слабких сторін) – про найбільш слабкі.
Таблиця 1.9 – SWOT-аналіз НВО

	Зовнішнє 

середовище
	Внутрішнє середовище
	Сума

	
	Сильні сторони (Si)
	Слабкі сторони (Wi)
	

	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	

	Можливості (Oi)
	1
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	5
	3
	3
	2
	3
	3
	3
	3
	1
	3
	91

	
	2
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	4
	2
	2
	1
	2
	2
	1
	1
	1
	2
	80

	
	3
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	3
	4
	1
	1
	1
	1
	2
	3
	1
	1
	2
	76

	
	4
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	2
	3
	2
	3
	2
	2
	3
	1
	2
	83

	
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	3
	3
	3
	3
	1
	2
	2
	2
	2
	1
	2
	80

	
	6
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	5
	5
	5
	2
	2
	106

	
	7
	4
	4
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	3
	5
	5
	5
	5
	5
	2
	4
	3
	2
	1
	2
	93

	
	8
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	107

	
	9
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	2
	5
	5
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	3
	5
	2
	5
	106

	
	10
	5
	5
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	4
	5
	5
	4
	3
	3
	3
	3
	5
	5
	3
	5
	3
	3
	5
	97

	Загрози (Ti)
	1
	1
	-1
	1
	1
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	1
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-45

	
	2
	-1
	-2
	1
	1
	2
	1
	1
	1
	3
	-1
	1
	-3
	-3
	-3
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-47

	
	3
	1
	-1
	1
	1
	3
	1
	-1
	-1
	1
	2
	1
	-1
	-3
	-3
	-2
	-4
	-4
	-3
	-4
	-3
	-2
	-4
	-2
	-27

	
	4
	-1
	-3
	1
	-1
	1
	1
	1
	-1
	1
	1
	-1
	-3
	-5
	-5
	-2
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-56

	
	5
	-1
	-1
	1
	2
	-1
	2
	3
	1
	1
	1
	1
	-3
	-5
	-5
	-4
	-5
	-5
	-5
	-4
	-5
	-5
	-5
	-5
	-47

	
	6
	2
	1
	1
	1
	2
	1
	1
	-1
	2
	-1
	-1
	-1
	-2
	-3
	-3
	-3
	-3
	-2
	-2
	-2
	-2
	-3
	-2
	-20

	
	7
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	-1
	1
	-1
	-1
	-1
	-3
	-4
	-3
	-3
	-3
	-3
	-3
	-3
	-3
	-3
	-2
	-29

	
	8
	1
	-1
	1
	-1
	2
	-1
	-1
	-1
	-1
	1
	-1
	-1
	-1
	-3
	-3
	-3
	-4
	-4
	-4
	-4
	-3
	-4
	-3
	-39

	
	9
	-2
	-1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	3
	2
	-3
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-5
	-49

	Сума
	49
	34
	57
	55
	60
	59
	58
	50
	59
	56
	48
	20
	6
	5
	2
	-4
	-8
	-6
	-5
	-5
	-5
	-21
	-4
	


У результаті проведеного SWOT-аналізу визначено:
1. Найбільш сильними сторонами НВО, за допомогою яких, використовуючи ринкові можливості, можливо досягти успіху, є (вказані в порядку зниження ступеня значимості): конструктивн особливість стану ХПТ-75-4В … (S5); високий рівень технологій і обладнання, обширний технічний досвід (S6); наявність достатньої матеріальної бази для НДДКР (S9); тривалий, різносторонній досвід будівництва і здачі важких …(S7).
2. Найбільш слабкими сторонами НВО, які можуть призвести, з врахуванням можливих ринкових загроз, до провалу проекту, є (вказані в порядку зниження ступеня значимості): відсутність у стратегічному плануванні належної уваги до трубопрокатного виробництва (W11); трубопрокатне виробництво є допоміжним виробництвом … (W6); досвід проектування та виготовлення трубопрокатних станів обмежується … (W7); відсутність досвіду модернізації станів в умовах … (W8); фінансова нестабільність НВО … (W9).
3. Потенційно найбільш сприятливі та досяжні, завдяки ринковим можливостям, такі напрямки: покращення економічного становища НВО у зв`язку зі збільшенням обсягів продаж ХД труб, станів ХПТ-75-4В та наданням послуг … (О8); наявність цільових споживачів послуг, що зверталися в НВО (О6); збільшення засобів, що виділяються НВО на комплексну модернізацію трубопрокатного виробництва … (О9); можливість експорту довгомірних холоднодеформованих труб у країни ЄЕС після підписання угоди про асоціацію та ЗВТ (О10).
4. Найменш сприятливаии, що несуть найбільші потенційні ринкові загрози для проекту, є такі напрямки: погіршення економічного становища підприємств-споживачів … (Т4); несприятлива економічна політика уряду і нестабільне правове полу держави (Т9); зрив термінів виконання робіт з модернізації (Т5); нижчий рівень науково-технічних розробок у порівнянні з лідерами галузі … (Т2); активізація конкурентів при різкому спаді кількості замовлень на виготовлення нових станів (Т1).
Зважаючи на результати аналізу [17, 18, 19] і враховуючи нестабільність умов діяльності на цільових ринках, ПАТ необхідно: 
· шукати шляхи згладжування несприятливих впливів, ініційованих несприятливою економічною політикою уряду і нестабільним правовим полем в Україні;
· сформувати повноцінне трубопрокатне виробництво як одне з стратегічних корпоративних напрямів у діяльності НВО;
· реалізувати стратегію завоювання ринків з новими товарами і послугами;
· використовувати принципові переваги конструкції стану ХПТ-75-4В, спираючись на високий рівень технологій і обладнання, обширний технічний досвід персоналу, високу культуру виробництва складного та унікального машинобудівного обладнання, що задовольняє вимогам та очикуванням замовників з більш, ніж 40 країн світу, а також систему менеджменту якості, сертифіковану агентством VERITAS.
Для більшої впевненості в доцільності розвитку в НВО виробництва і модернізації станів холодної прокатки труб SWOT-аналіз доповнимо PEST-аналізом и SNW-аналізом. PEST-аналіз (табл. 1.10) для НВО виконаний для комплексу послуг з модернізації станів ХПТ на трубопрокатних підприємствах, як найбільш перспективного в найближчі роки виду діяльності.

Таблиця 1.10 – PEST-аналіз НВО 

	Політичні факторы
	V
	B
	P
	Соціальні фактори
	V
	B
	P

	· Діюче законодавство
· Політична стабільність

· Податки
· Групи лоббіювання
	0,15
0,3
0,3
0,25


	2
3
3
3


	0,3
0,9
0,9
0,75


	· Соціальна стабільність

· Репутація, імідж підприємства
· Зв`язки з громадськістю
· Демографічна ситуація в країні
	0,3
0,3

0,2
0,2


	3
2

2
1
	0,9
0,6

0,4
0,2



	Сума
	1
	
	
	Сума
	1
	
	

	Середня оцінка впливу політичних факторів
	
	2,75
	
	Середня оцінка впливу соціальних факторів
	
	2,0
	

	Сила впливу політичних факторів
	
	
	2,85
	Сила впливу соціальних факторів
	
	
	2,1

	Економічні фактори
	V
	B
	P
	Технологічні фактори
	V
	B
	P

	· Економічна ситуація

· Інвестиційний клімат у галузі
· Платоспроможний попит
· Рівень інфляції
· Енергоносії
· Специфіка виробництва

	0,2

0,2

0,3
0,1
0,1

0,1
	3

3

3
2
3

2


	0,6

0,6

0,9
0,2
0,3

0,2
	· Рівень розвитку науки і техніки

· Фінансування НДДКР
· Зміна і адаптація нових технологій

· Виробнича місткість
· Доступ до технологій, ліцензій, патентів

· Проблеми інтелектуальної власності
	0,15

0,2

0,25
0,2

0,1

0,1
	3

3

3
3

2

2
	0,45

0,6

0,75
0,6

0,2

0,2

	Сума
	1
	
	
	Сума
	1
	
	

	Середня оцінка впливу економічних  факторів
	
	2,67
	
	Середня оцінка впливу технологічних факторів
	
	2,67
	

	Сила впливу економічних факторів
	
	
	2,8
	Сила впливу техноло-гічних факторів
	
	
	2,8


Здійснивши SNW-аналіз НВО (табл. 1.11), можна зробити висновки про його сильні (10), слабкі (4) та нейтральні (32) сторони. НВО має достатньо сильне конкурентне становище, так як за більшістю ключових позицій (42) знаходиться в станах N(32) та S(10). 
Таблица 1.11 – SNW-аналіз НВО 

	№ п/п
	Назва стратегічної позиції
	Якісна оцінка позиції

	
	
	S – Сильна
	N – Нейтральна
	W – Слабка

	1
	2
	3
	4
	5

	1.
	Стратегія підприємства
	
	х
	

	2.
	Бізнес-стратегії
	
	х
	

	3.
	Організаційна структура
	
	х
	

	4.
	Фінанси:

· стан поточного балансу;

· рівень бухобліку;

· рівень фінансової структури;

· доступ інвестиційних ресурсів;

· рівень фінансового менеджменту
	х

х

х
	х


	х

	5.
	Послуги з модернізації станов ХПТ – фактор конкурентної здатності (у цілому)
	
	х
	

	6.
	Структура витрат (рівень собівартості) послуг з модернізації станів ХПТ
	
	х
	

	7.
	Збут
	
	х
	

	8. 
	Інформаційні технології
	
	х
	

	9.
	Інновації як можливість реалізації нових товарів
	
	х
	

	10.
	Здатність до лідерства
	
	х
	


	11.
	Рівень виробництва (у цілому), у т. ч.:
· якість матеріальної бази;

· кваліфікація інженерів;

· кваліфікація робочих
	
	х

х

х

х
	

	12.
	Рівень маркетингу
	
	х
	

	13.
	Рівень менеджменту, (здатність забезпечити ринковий успіх усією системою менеджменту)
	
	х
	

	14.
	Якість торгової марки
	
	х
	

	15.
	Якість персоналу (у цілому)
	
	х
	

	16.
	Репутація на ринку
	х
	
	

	17.
	Репутація підприємства як роботодавця
	
	х
	

	18.
	Відносини з органами влади (у цілому)
	х
	
	

	19.
	Відносини з профспілками
	х
	
	

	20.
	Відносини з постачальниками
	
	х
	

	21.
	Інновації як дослідження і розробки
	
	х
	

	22.
	Ступінь вертикальної інтегрованості
	х
	
	

	23.
	Корпоративна культура
	
	х
	

	24.
	Стратегічний альянс
	х
	
	

	
	Додаткові стратегічні позиції із урахуванням специфіки виробництва
	
	
	

	25.
	Умови праці
	
	х
	

	26.
	Досвід роботи підприємства
	х
	
	


Продовження таблиці 1.11
	1
	2
	3
	4
	5

	27.
	Контроль якості продукції
	
	х
	

	28.
	Ціна товарів
	
	х
	

	29.
	Рівень рентабельності виробництва
	
	х
	

	30.
	Мотивація і стимулювання персоналу
	
	
	х

	31.
	Рівень заробітної плати (у цілому), у т. ч.:

· інженерно-технічних працівників;
· робочих;
· менеджменту;
· вищого менеджменту
	х
	х

х
	х

х

	32.
	Можливість просування персоналу по службі
	
	х
	

	33.
	Достатність власних ресурсів
	
	х
	

	34.
	Завантаження виробничих потужностей
	
	х
	

	35.
	Стабільність замовлень
	
	х
	

	
	Сума 
	10
	32
	4


4. Аналіз ризиків. Ми проаналізували основну сукупність зовнішніх (об`активних) і внутрішніх (суб`активних) факторів ризику. Були розглянуті фактори безпосереднього впливу:
· зростаючий рівень протекціонізму в Росії, реалізація російської державної програми заміщення імпорту і, як наслідок, – ризик витіснення НВО з найбільш ліквідних і традиційних ринків Росії;

· корумпованість чиновників і різних посадових осіб – корупційний ризик, штучне, немотивоване перешкоджання діяльності НВО;

· зміна правил зовнішньоекономічної діяльності, виникнення нових митних бар`єрів – зовнішньоекономічні, експортні ризики, як наслідок, – зменшення конкурентоспроможності, зниження обсягів замовлень і продажів обладнання, втрата частини доходів (прибутку);
· зростаючий рівень конкуренції, ціновий демпінг, що використовується конкурентами – конкурентний ризик, наслідки якого аналогічні вказаним вище;

· нестабільність на фінансовому ринку України – фінансовий ризик, у зв`язку зі світовою кризою практично неможливо отримати дешеві кредитні ресурси, у результаті чого постійно спостерігається нестача оборотних засобів, виникає ризик зриву виробничої програми;

· у зв`язку з нестабільністю світової та вітчизняної економіки зростання дебіторської і кредиторської заборгованості – ризик втрати фінансової стійкості підприємства, неможливість отримання дешевих кредитних ресурсів, у результаті чого спостерігається нестача оборотних засобів, виникає ризик порушення виробничого циклу та можливого банкротства;
· невиконання вимог контрактів з бокку постачальників ресурсів для здійснення процесу виробництва – ризик нестачі сировини, матеріалів, комплектуючих, що може призвести до простоїв виробництва;

· постійні зміни законодавства України, що регулює підприємницьку діяльність – законодавчий ризик, наслідком якого є постійне пристосування до нових правил діяльності, що призводить до додаткових витрат.
Проаналізовані також фактори опосередкованого впливу:

· нестабільна політична ситуація в країні – політичний ризик. Часта зміна політичного режиму, при приході до влади політичних сил різновекторної направленості призводить до ускладнень у діяльності НВО;
· науково-технічний прогрес (НТП) ініціює технологічний ризик. НТП призводить до появи на ринку більш сучасного обладнання з кращими техніко-економічними характеристиками, яке може витіснити з ринку продукцію НВО;
· природні явища – ризик, викликаний природними факторами, у зв`язку з якими неможливо виконати контрактні зобов`язання у вказані терміни.
Із врахуванням впливу вказаних зовнішніх факторів, а також внутрішніх факторів, викликаних специфікою діяльності НВО, була виконана якісна оцінка рівня ризику. З ціллю більшої об`активності аналізу оцінка виконувалася декількома методами, які враховують різні фактори впливу. Звісно, що ці методи дають різні результати, але оцінка різниці між ними дає можливість точніше оцінити ризик і більш обґрунтовано приймати управлінські рішення.
Аналіз ризику методом експертної оцінки (за методикою [20, с. 66-70]) показав, що на сьогоднішній час вплив сукупності зовнішніх (переважно) та внутрішніх (у меншій мірі) факторів призводить до підвищеного ризику поточної діяльності НВО. Коефіцієнт ризику Кексп = 0,52 (зона підвищеного ризику 0,5(Кексп(0,75).
Оцінка фінансової стійкості підприємства (за методикою [21]) свідчить про те, що НВО при реалізації проекту буде знаходитися в зоні абсолютної фінансової стійкості, оскільки для його фінансування достатньоо власних оборотних засобів. Це свідчить про відсутність ризику при інвестуванні досліджуваного інноваційного проекту.
Уточнена багатофакторна кількісна оцінка ризику (за методикою [20]), яка враховує ймовірності впливу факторів ризику на етапах інноваційного проекту і викликані ними втрати, дала можливість оцінити величину можливих втрат при реалізації проекту в умовах ризику Псум = 1059,215 тис. у. о. Співвідношення очікуваних втрат до очікуваного доходу проекту і НВО у цілому (коефіцієнт ризику Кр) складає, відповідно, Кп.пр. = 0,08 і Кр. ПАТ = 0,001. Ці значення свідчать про те, що рівень ризику є прийнятним (критичне значення (0,25), за цих відношень рішення на користь реалізації проекту є прийнятним навіть для песимістичного типу поведінки (критичне значення (0,2) особи, яка приймає рішення [20, с. 46].
При цьому найбільш ризикованими є такі етапи інноваційного проекту, як: виготовлення вузлів і механізмів стану, виготовлення трубопрокатного інструменту. Для зниження ризику рекомендуються наступні заходи: підвищення рівня і якості розроблення конструкторської і технологічної документації із застосуванням кращих технічних рішень провідних виробників трубопрокатних станів; виготовлення деталей стану здійснювати на технологічному обладнання високої точності, що пройшло перевірку на технологічну точність; підвищити рівень контролю виготовлення деталей у відповідності з конструкторською документацією; гарантувати високу якість; службі постачання забезпечити виробництво необхідними високоякісними комплектуючими і матеріалами у відповідності з виробничою документацією; сформувати фінансовий резерв на покриття непередбачених витрат
5. Аналіз потенціалу інноваційного розвитку ПАТ Сумське НВО ім. М.В. Фрунзе» виконаний за методикою [22], яка передбачає діагностику ПІР як за окремими його складовими (ринкова, інноваційна, виробничо-збутова), так і комплексну.
5.1. Діагностику ринкового потенціалу будемо виконувати методом експрес-аналізу, який характеризує достатність умов сприйняття нового товару ринком [33]:
1. Витрати споживання інновації менші, ніж традиційного (звичайного) товару, при цьому інновація має значимі для споживача переваги:
	Вс.зв. – Вс.ін.( 0;  Еспож.( 0
	(1.1)


2. Витрати споживання інновації менші, ніж традиційного (звичайного) товару, при цьому інновація має значимі для суспільства переваги:
	Вс.зв. – Вс.ін.( 0;  Есусп.( 0.
	(1.2)


3. Витрати споживання інновації більші, ніж традиційного (звичайного) товару, при цьому інновація має значні для споживача переваги, які перевищують втрати споживання:
	Вс.зв. – Вс.ін.( 0;  Еспож. – (Вс.ін. – Вс.зв. )( 0
	(1.3)


4. Витрати споживання інновації більші, ніж традиційного (звичайного) товару, при цьому інновація має значні переваги для суспільства, які перевищують втрати споживання і витати на державне стимулювання виробництва чи споживання інновації:
	Вс.зв. – Вс.ін.( 0;  Есусп.( 0;  Есусп.((Вс.зв. – Вс.ін.) + Вст.(0,
	(1.4)


де: Вс.зв. – витрати споживання звичайних товарів; Вс.ін. – витрати споживання інноваційних товарів; Вст – витрати на державне стимулювання інновацій; Еспож. – переваги інноваційного товару, які важливі для споживача; Есусп. – суспільно значимі переваги інноваційного товару.
Для інноваційної моделі трубопрокатного стану ХПТ-75-4Вм виробництва ПАТ Сумське НВО ім. М.В. Фрунзе виконується умова 1. Дійсно, його розрахункова ціна складає 2,0-3,0 млн дол. (у залежності від виконання і комплектації), що менше, ніж ціна аналогічної продукції найближчого конкурента виробництва ВАТ ЕЗВМ – 2,5-3,5 млн дол. (ціни експлуатації обох виробів співставні). Як наслідок, витрати споживання (включаючи ціну придбання та ціну експлуатації) у інноваційного товару менші, ніж у традиційного.
Показники споживацьких якостей інноваційного стану ХПТ-75-4Вмс клітю «тандем» ПАТ СМНВО і його основного конкурента – стану ХПТ-75-3Вмс з клітю «дуо» ВАТ ЕЗВМ, співставні. Виробляються стани у відповідності з технічними стандартами, а діюча система менеджменту якості відповідає міжнародному стандарту ISO 9001 і сертифікована агентством VERITAS. При цьому сортамент труб, що виготовляються на новому стані ХПТ-7504В ПАТ, будет ширшим, а точність геометричних розмірів труб (діаметр, товщина стінки, овальність, різностінність), будуть вищими, ніж у труб, що виготовляються за ідентичним маршрутом на станах з клітю «дуо» виробництва ПАТ ЕЗВМ, що обумовлено конструктивними особливостями станів ХПТ-75-4Вм з клітю «тандем» [6, 23, 24].
Імідж інноваційного товару буде в першу чергу підтримуватися: іміджем торгової марки «ПАТ Сумське НВО ім. М.В. Фрунзе», що працює з 1896 року; досвідом промислової експлуатації трубопрокатного стану ХПТ-75-4В, що виготовляється в НВО і експлуатується на трубопрокатній дільниці НВО з 1995 року.
У випадку купівлі та експлуатації трубопрокатного стану ХПТ-75-4Вм переваги інноваційного товару для споживачів такі:

· унікальний товар з розширеним сортаментов труб, що виготовляються, замінює два трубопрокатних стани з клітю «дуо»;

· низька циклічність виробництва труб, невисокі витрати та низька собівартість виробництва труб;

· виробник труб може продавати свою продукцію за вищою ціною як продукцію високої точності;

· можливість виробництва довгомірних труб високої точності;

· використання довгомірних труб зменшує трудомісткість при виготовленні теплообмінного обладнання, зменшується селективна підбірка труб при закріпленні в трубній решітці;

· можливість виготовлення деяких видів теплообмінного обладнання з U-подібними та крученими трубами, у яких заборонено застосування труб зі зварним швом;
· збільшується термін служби і надійність теплообмінного обладнання [15];

· за необхідності використання довгомірних труб у виробі зникає необхідність зварювання між собою коротких труб для отримання труб необхідної довжини;

· зникає необхідність подальшого контролю зварного шва;

· немає необхідності місцевої термообробки ділянки труби зі зварним швом для зняття напружень у металі після зварювання.

Таким чином, новий трубопрокатний стан ХПТ-75-4Вм виробництва ПАТ Сумське НВО ім. М.В. Фрунзе буде прийнятий споживачами, у першу чергу, з економічних міркувань, а також споживацьких переваг товару.

5.2. Діагностика достатності інноваційного потенціалу НВО виконана за методикою [22[. Через необхідність збереження комерційної таємниці наведені підсумкові показники, а вихідні дані, що характеризують діяльність НВО не вказуються.
Таким чином, оцінки складових інноваційного потенціалу наступні: інтелектуальна складова Нінтел. = 0,9656 (рівень вище середнього, максимальне значення – 1,0); науково-дослідницька складова Ннаук.-дослід. = 0,8538 (вище середнього); інформаційна складова Нінформ = 0,452 (середній рівень, але в динаміці спостерігається тенденція до збільшення); інтерфейс на складова Нінтерф. = 0,8074 (нормальний рівень).
Інтегральна оцінка інноваційного потенціалу підприємства розраховується за формулою (1.5):

	Iіннов. пот.=0,125×Нінтел.+0,317×Нінформ.+0,183×Нінтерф.+0,375×Ннаук.-дослід.
	(1.5)


Iіннов. пот.= 0,731, що свідчить про високий рівень інноваційного потенціалу (>0,685).

5.3. Діагностика виробничо-збутового потенціалу НВО для реалізації інноваційного проекту показала, в основному, його достатність. При аналізі були прийняті до уваги такі елементи виробничо-збутового потенціалу (значення їх показників через необхідність збереження комерційної таємниці не вказуються): фінансове становище, економічна ефективність проекту, кадрове забезпечення, мотивація робітників, ІТП, менеджерів і власників (відповідність проекту інтересам перерахованих категорій), техніко-технологічне забезпечення, маркетингове забезпечення (стратегічний і оперативний маркетинг), організаційно-управлінське забезпечення. Рівень практично всіх елементів виробничо-збутового потенціалу за виключенням фінансового забезпечення і системи мотивації, які потребують посилення, є достатнім.
Таким чином, стан ПІР НВО в частині виробництва і модернізації трубопрокатних станів характеризується високим рівнем ринкового та інноваційного потенціалів і середнім рівнем виробничо-збутового потенціалу, що згідно з [22], свідчить про високі шанси реалізації досліджуваного інноваційного проекту.
1.3 Формування конкурентної стратегії підприємства на світовому ринку
В умовах глобалізації світової економіки та зростання конкуренції на міжнародних ринках проблема вибору адекватної конкурентної стратегії, що забезпечує економічну безпеку підприємства, є надзвичайно актуальною. Переважно в наукових роботах процес забезпечення економічної безпеки підприємства на зовнішніх ринках розглядається як похідна його виробничо-господарської діяльності, спрямованої на його захист від зовнішніх факторів впливу. При цьому питання вибору відповідного інструментарію, за допомогою якого досягається забезпечення економічної безпеки підприємства, залишається вирішеним не повною мірою. 
Це обумовлює необхідність розроблення науково обґрунтованих підходів до вибору конкурентних стратегій підприємства, спрямованих на забезпечення його сталого розвитку, зміцнення існуючих ринкових позицій і підтримку довгострокових конкурентних переваг у його діяльності.

Під конкурентною стратегією підприємства пропонуємо розуміти встановлення економічних цілей і напрямів діяльності, вибір оптимального інструменарія для забезпечення його економічної безпеки в нестабільних ринкових умовах. 
При цьому під економічною безпекою підприємства варто розуміти стан найбільш ефективного використання його ресурсів для стабільного функціонування на міжнародному ринку й здатність протистояти впливу небезпечних факторів зовнішнього й внутрішнього середовища. Вибір стратегій пропонується здійснювати залежно від зони економічної безпеки, що відповідає кожному з аналізованих напрямків зовнішньоекономічної діяльності (ЗЕД) підприємства. 
Слід зазначити, що конкурентна стратегія є частиною загальної стратегії розвитку підприємства й повинна бути спрямована на підвищення рівня його економічної безпеки внаслідок зменшення негативного впливу факторів внутрішнього й зовнішнього середовища. 
Дані стратегії пропонуємо розглядати, виходячи із: зменшення рівня ризикованості видів діяльності підприємства шляхом його адаптації до умов зовнішнього ринку; вибір видів діяльності шляхом аналізу потреб міжнародного ринку; підвищення рівня економічної безпеки на підприємстві шляхом аналізу та усунення існуючих недоліків; вибору ринку шляхом аналізу країн за рівнем ризикованості. Для комплексного врахування внутрішніх і зовнішніх факторів, які формують економічну безпеку підприємства при виході на зовнішній ринок, запропоновано трикомпонентний показник оцінки рівня економічної безпеки підприємства Кnj:
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де I – значення оцінки потенціалу підприємства для здійснення ЗЕД; Pn – рівень країнового ризику країни n; Dj – показник рівня ринкових можливостей машинобудівного підприємства для здійснення j-го виду діяльності; Iдост, Pn дост, Dj дост – достатнє значення показників I, Pn, Dj (у табл. 1.12 області достатнього значення показника виділено затемненням).

Таблица 1.12 – Значення показників-індикаторів оцінки рівня економічної безпеки підприємства
	Рівень потенціалу підприємства I
	Рівень країнового ризику Pn
	Рівень ринкових можливостей підприємства Dj

	Значення
	Характеристика
	Значення
	Характеристика
	Значення 
	Характеристика

	0,95[image: image6.wmf]£

 I[image: image7.wmf]£

1
	Абсолютно безпечний
	75<Pn[image: image8.wmf]£

100
	Низький 
	0,75[image: image9.wmf]£

Dj<1
	Високий 

	0,75[image: image10.wmf]£

 I<0,95
	Прийнятний
	30< Pn[image: image11.wmf]£

75
	Середній
	0,5[image: image12.wmf]£

Dj<0,75
	Середній 

	0,5[image: image13.wmf]£

 I<0,75
	Хиткий
	
	
	
	

	0,25 [image: image14.wmf]£

І<0,5
	Низький
	0[image: image15.wmf]£

 Pn[image: image16.wmf]£

30
	Високий
	0[image: image17.wmf]£

Dj<0,5
	Низький 

	0[image: image18.wmf]£

І <,25
	Недопустимий
	
	
	
	


Значення показника I запропоновано визначати за формулою
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де Bi – коефіцієнт вагомості і-ї складової безпеки; Fi – фактичне значення і-ї складової безпеки; Gi – достатнє значення і-ї складової безпеки; n – кількість складових безпеки.

Основними складовими економічної безпеки є: фінансова (характеризує фінансову стійкість підприємства); виробничо-технічна (характеризується ефективністю використання основних виробничих фондів підприємства); інтелектуально-кадрова (показує ефективність використання трудових ресурсів підприємства); маркетингова (відображає стійкість підприємства на галузевому ринку, забезпечує його конкурентний статус); інтерфейсна (характеризує надійність взаємодії з економічними контрагентами); інноваційно-технологічна (визначає технологічний потенціал підприємства, ступінь зношеності його основних фондів й рівень інноваційного забезпечення); правова (характеризує ступінь захищеності інтересів підприємства і його робітників); сировинна й енергетична (відображає забезпеченість підприємства сировинними й енергетичними ресурсами); екологічна (характеризує здатність підприємства здійснювати виробничо-господарську діяльність відповідно до національних і світових екологічних норм). Рівень країнового ризику Pn визначається на основі індексу БЕРІ, який розраховується експертним методом чотири рази на рік. До складу аналізованих частин показника входять: ефективність економіки; рівень політичного ризику; рівень заборгованості; доступність банківських кредитів; доступність короткострокового фінансування; доступність довгострокового позичкового капітулу; вірогідність настання форс-мажорних обставин; рівень кредитоспроможності країни; сума невиконаних зобов’язань з виплати зовнішнього боргу. Значення даного показника для окремих країн наведені в табл. 1.13.
Для оцінки ринкових можливостей підприємства існує ряд методичних підходів, найбільш поширеними серед яких є: SWOT-аналіз [25-28], стратегічна модель М. Портера [27, 29], матриця конкурентних переваг Пітера Т. Фітц Роя, матриця Бостонської консалтингової групи (BCG) [25, 27, 28], матриця «Мак Кінсі-Дженерал Електрик» [27, 30], Gap-аналіз [25, 27], матриця «Shell-DPM» [27], матриця Р. Купера [27].
Таблица 1.13 – Ідекс країн за рівнем ризику (фрагмент)
	Місце у рейтингу
	Назва країни
	Індекс БЕРІ
	Рівень ризику

	1
	Люксембург
	100
	Низький рівень ризику

	2
	Норвегія
	98
	

	3
	Швейцарія
	98
	

	80
	Росія
	62,6
	Середний рівень ризику

	81
	Молдова
	62,2
	

	82
	Туркменістан
	61,7
	

	97
	Україна
	54,3
	

	166
	Малаві
	26,80
	Високий рівень ризику

	168
	Еритрея
	26,54
	

	185
	КНДР
	3,66
	


Аналіз переваг і недоліків цих методів дозволив виявити недостатньо повну об'єктивність отриманих на їх основі результатів, оскільки всі вони ґрунтуються на якісних або кількісних оцінках окремих складових конкурентоздатності самого підприємства і його найближчих конкурентів. Для вирішення даної проблеми авторами запропонована методика оцінки ринкових можливостей підприємства, заснована на комплексному вивченні системи «товар – ринок – споживач» (рис 1.4).
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Рисунок 1.4 – Матриця рівнів ринкових можливостей підприємства
Характеристика рівнів ринкових можливостей підприємства, виділених з використанням відповідної матриці (рис. 1.4), представлено в табл. 1.14.
Таблица 1.14 – Характеристика рівней ринкових можливостей 
	Характеристика
	Область рівня ринкових можливостей

	
	високого
	середнього
	низького

	
	квадрант 2, 3, 4, 8, 12
	квадрант 6, 7
	квадрант 1, 5, 9, 10, 11

	Мета збутової політики
	Оптимізація збутової мережі за кордоном.
	Оптимізація збуту, інтен-сифікація.
	Оптимізація збуту.

	Мета товарної політики
	Розширення асортиме-нту, базова інновація.
	Покращені модифікації, різновиди.
	Ліквідація затоварю-вання.

	Мета політики просування 
	Переконання споживачів у необхідності купівлі машинобудівної проду-кції.
	Максимальна поінформо-ваність споживачів.
	Підтримка відмінних переваг машинобуді-вної продукції.

	Цінова стратегія
	Установлення ціни на рівні компенсації собі-вартості, договірних цін
	Установлення ціни на рівні компенсації собівартості, договірних цін, змінних падаючих цін
	Установлення дого-вірних цін, гнучких еластичних цін, піль-гових цін


Теоретично можливі вісім значень трикомпонентного показника Кnj, які відповідають чотирьом зонам економічної безпеки підприємства (табл. 1.15).
Таблица 1.15 – Зони економічної безпеки підприємства
	(I, Pn, Dj)
	Рівень потенціалу підприємства, І

	
	достаточный
	недостаточный

	
	Рівень країнового ризику, Pn

	
	достатній
	недостатній
	достатній
	недостатній

	Рівень ринкових можливостей,

Dj
	достатній
	(1;1;1)
	(1;1;0)
	(1;0;1)
	

	
	недостатній
	(0;1;1)
	
	
	

	
	

	
	– Зона I (зона абсолютної безпеки);
	
	– Зона III (зона хиткої безпеки);

	
	

	
	– Зона II (зона прийнятної безпеки);
	
	– Зона IV (зона недопустимої безпеки)


Для кожної з виділених зон економічної безпеки запропоновані конкурентні стратегії, характеристики яких наведені в табл. 1.16. 
Таблиця 1.16 – Конкурентні стратегії підприємства
	Зона економічної безпеки
	Стратегія
	Характеристика стратегії
	Knj
	Группи заходів

	Зона І 
	Підтримки
	Збереження дос-татнього рівня економічної безпеки, попе-редження появи загроз економіч-ним інтересам підприємства
	(1;1;1)
	1. Підтримка основних виробничих фондів.

2. Ефективне використання палива та електроенергії.

3. Залучення інвестицій.

4. Укладання зовнішньоторговельних договорів.

5. Підтримка достатнього обсягу продажів та збереження його зростання.

6. Підтримка науково-дослідної роботи.

7. Покращання умов торгівлі експортними товарами

	Зона ІІ
	Посилення
	Передбачає про-ведення заходів посилення одно-го із показників трикомпонентного показника економічної безпеки підпри-ємства, значення якого є недоста-тнім
	(1;1;0)
	1. Перегляд ринкових можливостей підприємства.

2. Формування власної збутової мережі за кордоном.

3. Моніторинг ринку.

4. Підвищення якості товару.

5. Розширення асортименту товару.

6. Налагодження нових зовнішньоторговельних зв’язків

	
	
	
	(1;0;1)
	1. Страхування ризику.

2. Пошук нових ринків збуту

	
	
	
	(0;1;1)
	1. Проведення реконструкції виробництва.

2. Мотивація персоналу.

3. Зниження витрат на енергоресурси, сировину та матеріали.

4. Підвищення конкурентоспроможності продукції.

5. Збільшення обсягів продажів.

6. Залучення нових постачальників матеріальних ресурсів на більш вигідних для підприємства умовах

	Зона ІІІ
	Адаптації
	Передбачає проведення заходів пристосування виду діяльності до певного ринку та навпаки, а також пристосування складових економічної безпеки до тих чи інших вимог зовнішнього середовища
	(1;0;0)
	1. Пошук інших ринків збуту.

2. Оновлення асортименту товару.

3. Підвищення якості готової продукції.

4. Укладання нових договорів

	
	
	
	(0;0;1)
	1. Пошук інших ринків збуту.
2. Страхування ризику.
3. Покращання значень фінансово-господарської діяльності.

4. Бюджетне фінансування.

	
	
	
	(0;0;1)
	1. Поліпшення результатів фінансово-господарської діяльності.
2. Адаптація основних виробничих фондів до виду діяльності підприємства.
3. Стимулювання збуту продукції на експорт.
4. Податкові пільги.
5. Бюджетне фінансування.
6. Підвищення конкурентоздатності продукції.
7. Залучення нових постачальників матеріальних ресурсів на більше зручні для підприємства умовах

	Зона ІV
	Зміни
	Передбачає проведення змін у виді діяльності та зовнішнього ринку
	(0;0;0)
	1. Формування нового бізнес-портфеля.

2. Пошук нових ринків збуту


У рамках кожної стратегії, залежно від значення показника Knj, сформовані групи заходів, упровадження яких може бути комплексним або пріоритетним, виходячи з фінансових можливостей підприємства. 
Слід зазначити, що підприємство може застосовувати на різних ринках і для різних видів діяльності одночасно різні стратегії.
Вибір заходів, спрямованих на забезпечення достатнього рівня економічної безпеки підприємства, пропонується здійснювати в такій послідовності: 

1)
ідентифікація показників оцінки рівня економічної безпеки (див. табл. 1.12); 

2)
визначення зон економічної безпеки підприємства на основі значень трикомпонентного показника (див. табл. 1.14); 

3)
вибір стратегій забезпечення економічної безпеки підприємства на світовому ринку (див. табл. 1.16); 

4)
вибір і впровадження заходів забезпечення економічної безпеки підприємства (див. табл. 1.16);

5)
оцінка ефективності заходів забезпечення економічної безпеки підприємства.
Запропонований авторами теоретико-методичний підхід до вибору підприємством конкурентної стратегії на зовнішньому ринку, а також системи заходів забезпечення  економічної безпеки його ЗЕД дозволяє:

· підвищити рівень його економічної безпеки;

· стимулювати управлінський персонал підприємства до здійснення заходів, спрямованих на раціональне використання ресурсів підприємства, вибір оптимального ринку збуту своєї продукції, а також вибір того виду діяльності, який повною мірою буде задовольняти існуючі потреби міжнародного ринку.

1.4 Дослідження міжнародного аспекту управління технологічним потенціалом підприємства

Під впливом глобалізації економічної діяльності суб'єкти сучасної конкуренції стали більш складними за своїм складові: одиницями конкурентоспроможності стають не окремі підприємства, а їх групи, оскільки підприємства поодинці не в змозі досягти необхідної організаційної гнучкості з метою відповідної реакції на зміну зовнішнього середовища, мобільності використання активів, особливо нематеріальних, відповідальних за якість інноваційної діяльності. Підприємства та їх об’єднання комерційного характеру з метою підтримки конкурентного потенціалу активно взаємодіють із дослідницькими, освітніми інститутами, органами влади та іншими державними і некомерційними інститутами як на національному, так на міжнародному рівні. Питання інтеграції підприємств України до міжнародного інноваційного простору залишається доволі актуальним. 

Метою дослідження є аналіз міжнародних факторів розвитку технологічного потенціалу підприємств. Однієї з основних теорій у цій області є Упсальска модель Юхансона і Валне, у якій інтернаціоналізація визначається як процес нагромадження емпіричних знань. У цьому контексті варто згадати результати дослідження фірм-експортерів, проведеного компанією «McKinsey», що показало зростання числа малих та середніх підприємств, що успішно конкурують практично з моменту створення з великими гравцями, що створені достатньо давно, на міжнародній арені. Ці фірми були «народжені глобальними», основними їх рисами є розгляд всього світу в якості потенційного ринку, тобто зовнішні ринки на відміну від традиційних фірм сприймаються не як просте доповнення до внутрішнього ринку [31]. Дані структури починають експортувати один або кілька видів продукції протягом двох років з часу створення, і вивіз за кордон, як правило, становить не менше 1/4 обсягу продажів. Більшість з них створюється активними підприємцями і досить часто виникають в результаті серйозного технологічного прориву. Нерідко вони втілюють передову технологію в унікальні продукти або нові способи ведення бізнесу. У типовому випадку їхня продукція містить значну величину доданої вартості та в основному призначена для промислового використання. Інші дослідники серед моментів, що послужили поштовхом до появи глобальних фірм, відзначають зростання ролі ринкових ніш, технологічний прогрес в області методів виробництва, розвиток комунікаційної технології, переваги дрібних фірм (швидкість реакції, гнучкість, адаптацію тощо), нові способи інтернаціоналізації (через поширення знань, технологій), формування глобальних мереж. Сьогодні на світових ринках конкурують не галузі, а товари, що базуються на макротехнологіях, що дозволяють виробляти продукцію зі значною капіталоємністю, яка в свою чергу обумовлена наукоємністю і матеріалоємністю) [32, с. 22]. Соціолог Ч. Перроу, що досліджував вплив технології на організацію та суспільство, описує технологію як засіб перетворення сировини (люди, інформація або фізичні матеріали) у необхідні продукти та послуги. Л. Дейвіс, дослідник проектування робіт, пропонує подібний широкий опис, визначаючи технологію як «поєднання кваліфікаційних звичок, устаткування, інфраструктури, інструментів і відповідних технічних знань, необхідних для здійснення бажаних перетворень у матеріалах, інформації або людях». Завдання підприємства та технологія зв'язані між собою: виконання завдання включає використання конкретної технології як засобу перетворення матеріалу (вхід), у певну форму (вихід) (рис. 1.5). За словами Віланда та Ульріха, «машини, устаткування і сировину, звичайно, можна розглядати як компоненти технології, але найбільш значимим компонентом безсумнівно є процес, за допомогою якого вихідні матеріали (сировина) перетворяться в бажаний на виході продукт. По суті своєї технологія представляє спосіб, що дозволяє здійснити таке перетворення» [33].
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Рисунок 1.5 – Взаємозв'язок технології, завдань, структури і цілей підприємства
Аналіз історичних етапів еволюції технологічного середовища дозволяє виділити п’ять стадій економічного розвитку [34]:
· традиційне суспільство – суспільство, що характеризується нерозвиненим, зокрема сільськогосподарським, виробництвом. Для нього характерний низький рівень продуктивності праці, що обумовлено неможливістю застосувати новітні досягнення науки та техніки;

· передумови до злету (підйому) – суспільство робить певні кроки в напрямку перебудови та модернізації, проте присутній значний традиційний консерватизм. Локальні прогресивні зрушення відбуваються у сфері розвитку ринкової інфраструктури та внутрішньої і зовнішньої торгівлі, з’являються перші модернізовані виробництва;

· злет (підйом) – прогресивні зміни поширюються у широкі сфери промислового виробництва та сільського господарства. Індустріалізація на високотехнологічній основі відбувається досить інтенсивно завдяки активному залученню інвестицій;

· рух до етапу зрілості – економічне зростання охоплює новітніми технологіями всі галузі та сфери економічного і суспільного життя. На заміну старим, традиційним виробництвам приходять нові, високотехнологічні;

· суспільство масового споживання – пріоритетами виробництва стають сфера споживчих товарів та послуг. У структурі зайнятості збільшується частка висококваліфікованих робітників промисловості та працівників офісів. Подальший розвиток технологій відбувається одночасно з поліпшенням соціально-економічного добробуту і захищеності суспільства.

Технологічна політика служить подвійній глобальній меті підприємства – по-перше, знизити ризики та вижити, по-друге, підвищити ефективність власної діяльності та отримати більшу прибутковість [35]. Інтернаціоналізація інноваційної діяльності також спрямована на досягнення цієї мети шляхом створення цілої низки переваг:

· інтернаціоналізація НДДКР полегшує доступ до дефіцитних ресурсів. Перенесення досліджень і розробок у центри розвитку науки і техніки (такі, як Силіконова долина в Каліфорнії, США) дозволяє компанії весь час бути в курсі, що відбувається на передовій науки і техніки, у найкоротший термін одержувати необхідну інформацію та залучати до співробітництва потрібних людей. Інший аргумент на користь інтернаціоналізації НДДКР – надання в деяких країнах (наприклад, в Австралії) субсидій і пільг при проведенні подібних робіт, а також доступ на місцевий ринок венчурного капіталу;

· інтернаціоналізація НДДКР наближає компанію до її споживачів. Це особливо важливо, якщо фірма дотримується політики продуктової диференціації, націлена на максимальну відповідність свого продукту вимогам місцевих споживачів. Крім того, розміщення розроблювачів за рубежем може сприяти зниженню витрат на виробництво продукції за рахунок створення низьковитратних моделей, що враховують специфічні можливості країни, у якій розробляється продукт;

· ще одним істотним результатом розміщення науково-дослідного центра в країні споживання є полегшення доступу до ринку. Тут треба відзначити такі аргументи, як необхідність дотримання місцевих стандартів, проходження національній економічній і науково-технічній політиці, створення іміджу місцевої фірми, підвищення престижу;

· інтернаціоналізація найчастіше здійснюється з метою зниження витрат і ризиків, для чого НДДКР переносяться в країни з найменшою вартістю робочої сили (наприклад, передача розробки програмного продукту з Великобританії в постсоціалістичні країни, а інженерних розробок – у Великобританію з Німеччини в 90-ті рр. XX ст.). Такий же результат досягається за допомогою кооперації із закордонними фірмами або науково-дослідними інститутами, причому в цьому випадку з'являється можливість реалізації більш масштабних проектів, за які підприємство не стало б братися поодинці. У складі зазначеного балансу є стаття витрат на дослідження і розробки. Обсяг цих витрат залежить від обсягів виробництва і, головне, від обсягів збуту продукції. Так, у середині 80-х років ХХ ст. в американській промисловості, що випускає комп'ютерну техніку, на науку витрачали 8% від обсягу продажів, у верстатобудуванні – 3%, у виробництві напівпровідникових приладів та інтегральних мікросхем – 12%, у паперовій індустрії – 1%, у металургії – 0,5%, а у фармацевтичній промисловості – 8%. Щоб наростити обсяг засобів, які виділяються на дослідження і розробки, необхідно розширити ринок збуту. Однак місткість ринку певного виду товарів у кожен конкретний момент часу обмежена, чи йде мова про національний або про міжнародний ринок;

· обхід законодавчих обмежень шляхом переносу досліджень в іншу країну.

Необхідність використання зовнішніх технологій випливає з особливостей наукоємного виробництва, яке характеризується в першу чергу значними витратами як на етапі НДДДК, так і на етапі виробництва. Узагальнено наукоємне виробництво має свої характерні особливості, які обумовлюють спеціальні вимоги до його організації та планування [36-38]:

1. Висока динамічність розвитку виробництва, що проявляється в постійному відновленні її елементів (тем, об'єктів досліджень, розробок і виробництва, технологій, схемних і конструктивних рішень, інформаційних потоків і т. д.), зміні кількісних і якісних показників, удосконалюванні науково-виробничої структури і управління. Динамічність випуску продукції ускладнює завдання рівномірного завантаження і використання потенціалу виробництва.
2. Велика кількість продуктів різних за принципами дії та класами точності, широкий кількісний діапазон їх випуску – від дрібних серій до крупносерійного та масового виробництва. Ці особливості обумовлюють потребу організації в процесах виготовлення деталей високого класу точності, проектування спеціальних операцій зборки (балансування, регулювання, градуювання тощо). Питання взаємозамінності необхідно вирішувати не так як в машинобудуванні: разом з взаємозамінністю за розмірами необхідно також неодмінно слід враховувати взаємозамінність за фізичними властивостями і т. д.
3. Різні розміри: від малих габаритів до великих, різні умови їх експлуатації та підготовки до експлуатації, широка номенклатура продукції, широка номенклатура використовуваних у виробництві матеріалів, особливо електроізоляційних та рідкісних, причому в невеликій кількості, що ускладнює забезпеченість ними, призводить до зайвих запасів.
4. Домінування процесу зміни технології над стаціонарним виробництвом і пов'язана із цим необхідність регулярного відновлення основних виробничих фондів, інноваційному розвитку дослідно-експериментальної бази.
5. Значна тривалість повного життєвого циклу техніки, що сягає для деяких її видів 20 і більше років, що ускладнює управління виробництвом через відтермінування в часі ефекту керуючих впливів і підвищує відповідальність за вибір стратегій розвитку.
6. Значна трудомісткість виготовлення багатьох деталей, значна питома вага праці становить проблему підвищення продуктивності за рахунок механізації та автоматизації робіт під час обробки деталі. Разом з тим при відносно великій трудомісткості виробництва абсолютні значення окремих операцій достатньо невеликі. Це суттєво ускладнює використання високопродуктивних форм організації виробничого процесу.
7. Високі темпи технічного прогресу, високий відсоток щорічного оновлення наукоємної продукції (в середньому до 15%) потребує швидкої перебудови виробництва з випуском нових або модернізованих виробів. Це передбачає гнучкість та точність організації виробництва, що дозволить в короткі терміни перейти на нову продукцію з мінімальними витратами.
8. Розгалужена внутрішньо- та міжгалузева кооперація, викликана складністю наукомісткої продукції і спеціалізацією підприємств.
9. Високий ступінь невизначеності (ентропії) в управлінні найсучаснішими розробками, по яких при прийнятті рішень використовуються прогнозні оцінки технологій майбутнього. Створення якісно нової продукції, як правило, здійснюється паралельно з розробкою основних компонентів (схемних і конструкторських рішень, фізичних принципів, технологій і т.п.). Досягнення заданих технічних та економічних параметрів цієї продукції характеризується в загальному випадку високим ступенем науково-технічного ризику. Ризик у створенні нових компонентів системи диктує стратегію, засновану на пошукових дослідженнях у фундаментальних та прикладних галузях науки і техніки, на розробках альтернативних варіантів компонентів. Однак ця стратегія може привести до збільшення витрат ресурсів, доцільність яких не завжди виправдана.
10.  Інтенсивний інвестиційний процес – найважливіший фактор досягнення цілей досліджень і розробок високого науково-технічного рівня, що супроводжує реалізацію великих проектів.
11.  Наявність унікальних колективів з великою часткою вчених, висококваліфікованих інженерно-технічних працівників і виробничо-промислового персоналу в загальній чисельності зайнятих у розробках і виробництві.
12.  Висока питома вага спеціалізованого технологічного обладнання, яке саме по собі потребує порівняно великих витрат на утримання та експлуатацію порівняно власне з виробництвом самої продукції.

Властивості наукоємних виробництв обумовлюють диференціацію галузей промисловості та відповідні їх характеристики (табл. 1.17). 

Таблиця 1.17 – Розподіл галузей залежно від наукоємності виробництва 
	Галузі
	Характеристика
	Локалізація 
	Представники 

	Галузі, що характеризуються невеликими серіями або одиночними екземплярами
	Висока металоємність, низька трудомісткість
	Райони металургійних баз
	Металургійне, енергетичне машинобудування

	Галузі, що характеризуються за невеликими обсягами випуску
	Середня металоємність, невисока трудомісткість і транспортабельність готової продукції
	Райони споживання продукції
	Виробництво устаткування для нафтової та хімічної промисловості, будівельних, дорожніх і сільськогосподарських машин

	Галузі, що випускають масову продукцію
	Висока трудомісткість та фондоємність
	Центри машинобудівної промисловості з наявністю кваліфікованих кадрів
	Автомобілебудування сільгоспмашинобудування, дизелебудування, устаткування для легкої, харчової та поліграфічної промисловості

	Галузі точного машинобудування
	Висока трудомісткість, мала металоємність, підвищена фондоємність
	Райони високої технічної культури, що мають висококваліфіковані кадри, експериментальні бази та науково-дослідні інститути
	Радіотехнічна та електронна промисловість, приладобудування, окремі виробництва електротехнічної промисловості


У жодній галузі промисловості впровадження прогресивних технологій і нової техніки не дає настільки швидких і вагомих результатів, як у машинобудуванні [39]: окупність витрат на впровадження прогресивних технологій триває приблизно від 1,5 до 2 років, витрат на нове виробниче обладнання – від 2 до 2,5 років. 

Виходячи з обраної стратегії підприємства виокремимо наступні характеристики його технології [40]: стабільна технологія; технологічний дрейф, тобто планомірна односпрямована еволюційна зміна технології; технологічний стрибок, тобто різке короткочасне одиничне в даний період зміна технології; хаотична зміна технології; плавні коливання технології в сполученні з технологічним дрейфом; пилкоподібні коливання технології в сполученні з технологічним дрейфом, тобто сукупність технологічних стрибків навколо деякого тренда.
Інноваційні стратегії підприємства можна розділити на дві основні групи: 

1) стратегії проведення НДДКР;

2) стратегії та адаптації нововведень (рис. 1.6).
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Рисунок 1.6 – Інноваційні стратегії підприємства

Стратегії проведення НДДКР пов'язані із проведенням підприємством досліджень і розробок визначають характер запозичення ідей, інвестування НДДКР, їхнього взаємозв'язку з існуючими видами продукції і процесами. Стратегії адаптації нововведень відносяться до системи відновлення виробництва, виводу продуктів на ринки, використання технологічних переваг. 
Міжнародний фактор обумовлює певні особливості обміну технологією в сучасних умовах: об'єктивний характер розвитку міжнародного обміну науко-технічними знаннями в рамках світового співтовариства; монополізація технологічних знань окремими компаніями і ТНК; проведення компаніями цілеспрямованої політики в області передачі нових технологій, спрямованої на збереження та розвиток своєї ринкової позиції; використання внутрішньо фірмового обміну як одного із засобів зовнішньоекономічної експансії, активна участь в обміні технологіями дрібних і середніх підприємств; посилення міжнародних протиріч у сфері міжнародного технологічного обміну, що, у свою чергу, веде до посилення конкурентної боротьби між ТНК на світових ринках; прагнення ТНК до створення нових форм впливу й економічної залежностікраїн, що розвиваються; боротьба країн, що розвиваються, за встановлення певного порядку в передачі технологій, що послаблює диктат ТНК.

У результаті використання можливостей міжнародних економічних відносинможливо суттєво знизити як загальні, так і специфічні ризики технологічних галузей (рис. 1.7, 1.8).
Транснаціоналізація трансферу як нове явище вимагає всебічно продуманих заходів щодо оформлення його структури [41]. Наявність позитивних перспектив економічної самостійності України у світовій економіці пов'язані з її інтеграцією у світове інноваційно-технологічний простір на умовах забезпечення її технологічної самостійності, безпеки, врахування її національних інтересів. У цьому зв'язку інституціональне забезпечення технологічного трансферу за кордон припускає належне забезпечення всіх його ланок, починаючи з етапу створення конкурентоздатних на світовому ринку технологій до успішного продажу технологій.
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Рисунок 1.7 – Ступінь впливу загальних ризиків на технологічні галузі 

(1 – незначний вплив, 2 – середній ступінь впливу, 3 – сильний вплив, 
4 – надзвичайно сильний вплив)
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Рисунок 1.8 – Ступінь впливу специфічних ризиків технологічних галузей

(1 – незначний вплив, 2 – середній ступінь впливу, 3 – сильний вплив, 
4 – надзвичайно сильний вплив)
Лисенко В.С. зазначає, що західні країни світу вже перейшли до освоєння і розгортання нової, глобальної мережевої моделі інноваційного процесу. Відповідно до класифікації англійського економіста Росвелла цю модель можна віднести до моделі стратегічних мереж та стратегічної інтеграції із стейкхолдерами (5G). Інноваційна мережа – складна організаційна та (або) міжорганізаційна структура, що забезпечує максимальне використання існуючих науково-технічних ресурсів для виробництва і реалізації товарів та послуг, розвитку інноваційного, виробничого та кадрового потенціалу на базі єдиного інформаційного простору (рис. 1.9).
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Рисунок 1.9 – Структура національної мережі трансферу технологій (NTTN)

(НК – національний координатор, П – партнер національної мережі, 

A1 – адміністратор сегменту національної мережі, У – учасник національної мережі)
Якщо розглядати процес трансферу технологій на основі теорії життєвого циклу (Д. Форд, К. Райан) [42], то його можна представити через п'ять етапів:

1) дослідження і розроблення: передача технології не здійснюється, тому що є лише оцінки потенційної цінності технології, проте нез’ясованими залишаються сфери її застосування і витрати на розробку; 

2) утилізація: з'являється новий товар, виробництво якого здійснюється лише в країні-розробнику. Володіння технологією є монопольним, конкуренція відсутня. Передача технології здійснюється у формі експорту товарів;

3) технологічне зростання: технологія починає передаватися в інші розвинені країни, проте ще не в повністю освоєному вигляді. Оскільки на даному етапі поступово збільшується обсяг передачі технології, актуальним стає питання оцінки вартості переданої технології;

4) технологічна зрілість: виникає взаємний обмін технологічними нововведеннями між розвиненими країнами, поступово нова технологія удосконалюється і стандартизується, передача її в країни, що розвиваються, іде активно. Вона одержує загальне поширення, цінність її падає, у розвиненій країні припиняється виробництво на її основі; через зростаючу конкуренцію з боку країн, що розвиваються, експорт товару змінюється його імпортом, виникає передача технології із країни, що розвивається, у слаборозвинену країну;

5) технологічний занепад: інвестиції в технологічні розробки не здійснюються, передача технології обмежується країнами, що розвиваються.

При цьому процес трансферу технології включає наступні етапи [43]:

· визначення потреби. Включає вивчення економічної необхідності заміни існуючої технології, вимог ринкового попиту, факторів конкуренції, порівняння застосовуваної та потенційно залучної технології (з випуску продукції, з доступності використовуваних ресурсів (людських, кваліфікаційних, матеріальних, фінансових і т.п. ), з доступності супутніх технологій (як у країні, так і за кордоном));

· оцінка технології. Пов'язана з визначенням всіх існуючих або розроблювальних технологій, які можуть задовольнити потребу. Включає оцінку доступності, прийнятності, продуктивності альтернативних технологій, можливість їхньої адаптації до умов конкретної країни. Також розглядаються тенденції та технологічний розвиток, і перспективи появи нових технологій;

· планування трансферу технології. Етап включає фінансове, маркетингове планування; планування трансферу – як фізичного (у формі передачі машин, устаткування), так і у формі передачі знань, науково-технічної документації; планування навчання та підготовки кадрів;

· планування матеріальних потоків; 

· планування процесу впровадження технології (пошук найбільш ефективного способу впровадження); планування процесів управління, експлуатації технології і її модернізації;

· здійснення трансферу технології. Оцінка та вибір найбільш ефективного способу впровадження технології, визначення графіка уведення, організація навчання персоналу, розробка систем контролю, керування, змісти й обслуговування технології, а також розвиток місцевих можливостей для вдосконалювання технології з урахуванням потреб національної економіки.

Існують методи міжнародного трансферу технологій:

· прямі іноземні інвестиції;

· у рамках проектів будівництва об'єкта «під ключ» (метод розповсюджений в 1970 роках);

· ліцензійні угоди (найбільш гнучкий): патентне ліцензування (використаються найбільше для специфічних процесів або методів виробництва); угоди про ноу-хау (частіше покривають інформацію, що важко одержати); угоди про технічну допомогу (поставка наукової й технічної допомоги, а також тренування й допомога в сфері менеджменту);
· спільні підприємства;

· придбання устаткування: повне придбання устаткування – один з домінуючих методів трансферу технологій. Покупець робить стартові інвестиційні внески, а потім платить за підтримку й відновлення отриманої технології;

· контракти про управління: звичайне працевлаштування іноземних експертів включає контракти про управління. Залежно від потреб роботодавця, експерти демонструють операції функціонування машин, процес виробництва та інші технічні операції;

· міжнародні організації. Зокрема, ЮНКТАД опікується про просування міжнародного трансферу технологій між країнами, які перебувають на різних стадіях розвитку;

· міжнародна технічна допомога (МТД) також проводиться владою розвинених країн. Найбільш значні джерела – гранти технічного співробітництва, головними компонентами яких є технічна допомога та студентські асоціації. Існують дві форми: технологічні гранти і співфінансування.

Наявність позитивних перспектив економічної самостійності країни у світовій економіці пов'язані з її інтеграцією у світове інноваційно-технологічний простір на умовах забезпечення її технологічної самостійності, безпеки, врахування національних інтересів. У цьому зв'язку інституціональне забезпечення технологічного трансферу за кордон припускає належне забезпечення всіх його ланок, починаючи з етапу створення конкурентоздатних на світовому ринку технологій до успішного здійснення продажу (передачі) технологічного продукту (рис. 1.10).
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Рисунок 1.10 – Стратегія виходу технологій на світовий ринок

У кожній високорозвиненій країні є державний чи політичний орган, що регулює ринок технологій в державних інтересах, наприклад, у США це Національна агенція в сфері трансферу технологій. Це зумовлено перш за все, необхідністю контролю за передачею технологій зі сторони держави і необхідністю постійного коригування законодавчої бази для високотехнологічного ринку. Наприклад, у період з 1975 по 2000 рік в США прийнято біля 30 законів в сфері трансферу технологій та ринку інтелектуальної власності [44]. 

Ефективна участь у міжнародних економічних відносинах неможлива без запровадження системи оцінки та обліку інтелектуальної власності. До чинників, які гальмують залучення України в міжнародний трансфер технологій, належать: недоліки у правозастосуванні законодавчої бази для захисту прав інтелектуальної власності, неврегульованість питань оцінки інтелектуальної власності; контроль українського ринку технологій іноземними фондами, які представляють ТНК; при цьому наукові розробки переходять у власність іноземної сторони і комерціалізуються без відшкодування Україні.

Поряд з невирішеністю проблем використання та оптимізації внутрішніх можливостей у фінансуванні інноваційного процесу мало зусиль докладається з залучення іноземних кредитів та інвестицій. Основними бар'єрами на шляху організації спільної роботи над проектами з іноземними партнерами є невирішеність питань з надання їм у приватну власність землі та вільного вивозу прибутку, а також відсутність реальних гарантій захисту власності іноземних інвесторів. Залученню іноземних кредитів та інвестицій також може сприяти надання дешевої робочої сили таринків збуту. Однак на сьогоднішній день ці переваги нейтралізовані групою факторів. Насамперед, відсутні реальні гарантії збереження та повернення іноземних кредитів й інвестицій, якими повинні б забезпечувати ринок національні страхові організації і банки. Усунути такий недолік можна за умови політичної стабілізації і прийняття законодавчих актів. В якості матеріального забезпечення іноземних кредитів та інвестицій доцільно також використати заощадження в іноземних банках, а також майно, що перебуває на території іноземних держав [33, с. 198].

Існують також проблеми інноваційної діяльності. Відповідно до законодавства іноземною інвестицією можуть вважатися виключно права інтелектуальної власності, вартість яких підтверджена відповідно до законів (за процедурами) країни інвестора або міжнародними торгівельними звичаями, а також експертною оцінкою в Україні, включаючи легалізовані авторські права, права на винаходи, корисні моделі, знаки для товарів і послуг, промислові зразки тощо, які вкладені саме в об'єкти інвестиційної діяльності. Права інтелектуальної власності як вид іноземної інвестиції повинні бути чітко визначені. Об'єкт інтелектуальної власності підлягає правовій охороні як у країні інвестора, так і в країні, що приймає інвестицію. Іноземні інвестиції у вигляді майнових прав на об'єкти інтелектуальної власності можуть здійснюватися по-різному. Майнові права на об'єкт інтелектуальної власності можуть бути інвестиційним внеском як при створенні юридичної особи, так і для зареєстрованої. Вони можуть мати місце у всіх видах створюваних підприємств з іноземними інвестиціями – як з участю українського учасника, так і тих, які належать іноземному інвестору. Але якщо у другому випадку це залежить від волі самого іноземного інвестора, то в першому потрібна згода інших учасників. В результаті інвестор одержує або частину виключних прав на створювані в ході проекту об'єкти інтелектуальної власності або певну частку від продажів продукції, виробленої згодом за отриманою технологією. Така форма надає інвесторові значний контроль над процесом створення нової технології і його результатом при невеликій небезпеці витоку технічної або комерційної інформації. Однак ця форма не може забезпечити швидке проникнення на іноземні ринки внаслідок високих витрат на організацію закордонного виробництва та системи просування і реалізації товару на ринку. Крім того, високі ризики економічного та політичного походження [45]. 

Варто зазначити, що стратегія інтернаціоналізації має узгоджуватися з внутрішньою стратегією та основними підходами до управління на підприємстві. В контексті технологічної політики ми пропонуємо детальніше розглянути питання управління підготовкою виробництва.

Відповідно до концепцій маркетингу ухваленню рішення про запуск у виробництво нового виробу повинен передувати аналіз стану та прогнозування зміни споживчих і технологічних властивостей нового і конкуруючих виробів, аналіз виробничих можливостей підприємства та ефективності застосування нових технологій. Такі завдання ефективно можуть вирішуватися лише на основі системного підходу до підготовки виробництва. Проблема полягає в виявленні резервів підготовки виробництва, раціональному їх використанні, підвищенні ефективності роботи всіх ланок організаційно-економічного механізму підготовки виробництва. Світовий досвід свідчить про те, що переможцем у конкурентній боротьбі виявляється те підприємство, яке орієнтує свою діяльність на інноваційний розвиток і головною метою стратегічного плану вважає випуск нової або модернізованої продукції. Це робить підготовку виробництва визначальною стадією при формуванні конкурентних переваг підприємств. Саме на цій стадії формуються найважливіші показники конкурентоспроможності: якість (сукупність нецінових характеристик), ціна та строки поставки (виходу на ринок).

Метою підготовки виробництва є досягнення в процесі виготовлення продукції оптимального відношення між витратами і одержуваними результатами, а її завдання– забезпечення повної готовності фірми до виробництва нових виробів із заданими техніко-економічними показниками (високим технічним рівнем, якістю виготовлення, а також з мінімальними трудовими і матеріальними витратами – собівартістю при конкретному технологічному рівні підприємства і планованих обсягів виробництва). 

Підготовка виробництва є важливою для дослідження перехідних процесів зміни технологічних укладів: підтвердженням цього є виробнича функція (1.8), заснована на модифікації виробничої функції Р. Солоу і дослідженнях П. Ромера, Г. Манківа та Д. Вейла, що додатково враховує інвестиції в основні виробничі фонди та інтелектуальний капітал, що виходить із завдань управління розвитком:
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де К – об’єм основних фондів; L – число зайнятих людей; H – функція зміни складу робочої сили с врахуванням інвестицій в інтелектуальний капітал за рахунок формування систем інноваційної професійної освіти, заснованих на інноваційних освітніх технологіях та креативній економіці; α – коефіцієнт еластичності виробництва по K; β – коефіцієнт еластичності виробництва по H; α і β відбивають роль названих факторів у приросту кінцевого продукту; A(t) = Aejt – функція, що відображає вплив науково-технічного прогресу (НТП) на ефективність ресурсу (ресурсів); А – константа по об'єкту аналізу (в нашому випадку коефіцієнт ефективності); j – внесок НТП; t – поточний час. 

Виходячи з цього, на рівні підприємства саме підготовка виробництва є шляхом інтеграції передового досвіду (досягнень НТП), людського капіталу та вимог ринку. Складність виготовлення наукоємної продукції, високі вимоги до випробувань на працездатність і ресурс приводять до різкого зростання обсягу робіт на етапі підготовки виробництва. 
У той же час необхідність постійного відновлення продукції відповідно до вимог ринку загострила завдання скорочення тривалості циклу ПВ. Вирішення цих проблем можливо лише за умови використання останніх науково-технічних досягнень у процесі підготовки виробництва, проведення політики інновацій на цьому етапі. Варто зазначити, що за підрахунками вплив підготовки виробництва на конкурентоспроможність продукції складає 19,7%.
Для обґрунтування невизначеності на етапі підготовки виробництва доцільно використати теорію активних систем, зокрема положення про передатні функції. Математичний апарат передатних функцій є доцільним і правомірним використати для контролю, аналізу динаміки економічних показників виробництва [46]. Даний апарат базується на динамічних характеристиках.

Динамічні характеристики Y(x,t) – це реакції, зміни тих або інших показників економіки підприємства за часом (t) на східчасті неодиничні вхідні виробничо-фінансові впливи x(t) (рис. 1.11).
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Рисунок 1.11 – Динамічна характеристика системи 

Динамічна система економіки підприємства в загальному випадку складається із трьох послідовно з'єднаних динамічних ланок (рис. 1.12).
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Рисунок 1.12 –Динамічна система економіки підприємства 

На вході система підприємства має оборотні кошти для покриття валових витрат X(s) на підготовку виробництва, на випуск, на реалізацію продукції. На виході система характеризується величиною виторгу від реалізації продукції Y(s). 

Передатні функції кожної ланки економіки підприємства мають вигляд:
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Після перемножування цих передатних функцій виходить загальна передатна функція динамічного ланцюга послідовно з'єднаних економічних ланок підприємства в розімкнутому стані WРЗ(S).
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При послідовному з'єднанні динамічних ланок показників економіки передатна функція фінансово-економічної системи підприємства дорівнює добутку передатних функцій окремих ланок і визначається відношенням зображення по Лапласу Y(s) виторгу від реалізації продукції до зображення витрачених оборотних коштів X(s). 

При цьому використовують наступні показники: G(S) – зображення по Лапласу заданого, необхідного значення фінансово-економічного показника; Y(S) – зображення по Лапласу фактичного значення фінансово-економічного показника; X(S) = G(S) – Y(S) відхилення фактичного від заданого значення показника системи регулювання в замкнутому стані; Y1(S) – зображення по Лапласу вихідного економічного показника підготовки виробництва і випуску продукції; 
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Передатна функція економічної системи виробництва і реалізації продукції дорівнює добутку двох згаданих передатних функцій:
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Дані залежності наглядно ілюструють значення підготовки виробництва в циклі фінансово-економічної системи підприємства. Ризик підготовки виробництва є початковим і може суттєво вплинути в подальшому на ефективність діяльності підприємства в довгостроковій перспективі. Процеси трансферу технологій за умови ефективного управління здатні суттєво знизити ризик.

Функціонування підприємства в нових умовах вимагає зміни способів керування технічною підготовкою виробництва. Необхідність створення більш гнучкої системи управління інвестиціями та інноваціями, нового організаційного механізму, орієнтованого на розробку перспективної, конкурентоздатної продукції і технології, перебудова організаційних структур, підвищення рівня автоматизації процесів проектування, зміна стилю управління, у свою чергу, стимулюють створення і впровадження наскрізного управління інноваційно-інвестиційним процесом від виникнення ідеї до її практичної реалізації.

Виходячи з цього, саме трансфер технологій як фактор забезпечення конкурентної переваги на етапі підготовки виробництва стає вирішальним фактором розвитку підприємства.

У ситуації входження Україна до міжнародного економічного та інноваційного просторів постає завдання розвитку на наступних рівнях:

1) система організації інноваційної діяльності на підприємствах у жодному разі не повинна обмежуватись власними НДДКР – для збереження інноваційного потенціалу підприємства повинні проводити постійний моніторинг (зокрема у глобальному інформаційному просторі) і здобувати необхідні технології ззовні; 

2) підприємства для досягнення конкурентоздатності на міжнародних ринках повинні активно працювати на світовому ринку технологій, формувати власний інноваційно-інвестиційний імідж, переглядати інноваційні патентні портфелі для залучення інвестицій, особливо спеціалізованих іноземних, розширювати можливості міжнародного інноваційно-технологічного співробітництва (Intellectual Partnering); 

3) уряд (на центральному та місцевому рівні) повинен вживати зусиль для формування привабливого іміджу якпідприємств з точки зору міжнародних угод по злиттю, так і власне держави та національної інноваційної системи – усувати стурбованість закордонних корпоративних інвесторів питаннями політичної стабільності, публічної відкритості компаній, лібералізації торгівлі і надійності системи охорони прав інтелектуальної власності. 

Зміна структури та характеру технологічних зв'язків припускає, у свою чергу, розвиток міжнародної кооперації українських суб'єктів інноваційної діяльності. Цьому сприяли розрив зв'язків із традиційними партнерами й поява нових можливостей, насампередзавдяки відкриттю кордонів та зниженню рівня таємності у вітчизняній інноваційній сфері [47].

Успішний розвиток національної інноваційної системи обумовлюють наступні фактори: послідовна та довгострокова інноваційна політика держави із чітко сформульованим цілями і завданнями; раціональне використання наявного інноваційного потенціалу в якостіоснови для будівництва інноваційної економіки та реалізації інноваційної політики; систематичні зусилля по налагодженню і зміцненню співробітництва між приватним, дослідницьким та освітнім секторами; виявлення та цільова підтримка важливих для інноваційно-технологічного потенціалу напрямків, що недостатньо швидко розвиваються або не розвиваються самостійно; охоплення як можна більшого обсягу потенційно інноваційних фірм через надання їм державної підтримки; розвинені програми комерціалізації інновацій, створюваних і запозичених технологій; розумне залучення іноземних інвестицій транснаціональних корпорацій; наявність розвиненого законодавства в області інтелектуальної власності; систематичне вивчення й впровадження кращого міжнародного досвіду.

Важливою частиною датської інноваційної системи є GTS-інститути («GodkendtTeknologіskServіce» – «затверджений технологічний постачальник послуг»), щовиступають у вигляді зв’язку між державними та приватними суб'єктами. GTS-інститути являють собою приватні незалежні консалтингові компанії, які розробляють та реалізовують прикладні знання та технологічні послуги для приватних підприємств і державних установ. GTS-інститут є некомерційною організацією, створеною Міністерством науки, технології та інновацій на період 3 років. 

Існують три основних напрямки діяльності GTS-інститутів: самостійний розвиток ноу-хау; участь у спільних проектах разом з державним науково-дослідними установами та приватними компаніями; комерційна діяльність. 

Ще один з важливих елементів датської системи інновацій – наукові парки, співзасновники інноваційних інкубаторів. У країні створена потужна інноваційна інфраструктура. Проте, більша частина інноваційної активності зводиться до дрібних інновацій, спрямованим на поліпшення виробничого процесу на місцях.

Участь Нідерландів у міжнародних програмах по інноваційному співробітництву централізовано і координується основними міністерствами та агентствами в рамках їх основної спеціалізації. При організації участі в міжнародних інноваційних проектах основна увага приділяється залученню до досліджень підприємств малого та середнього бізнесу, а також перспективних інноваційних компаній.

В інноваційній сфері Бельгії серйозною подією в підтримку інновацій нафедеральному рівні стало створення «Групи високого рівня 3%» (HіghLevelGroup – 3%, Hautconseіl – 3%), що включаєпромисловців, учених і членів науково-дослідних організацій. 

Інноваційний процес Бельгії стимулюється через кластерну політику, при цьому в процес трансферу технологій залучаються як учені, так і студенти; працюють ефективні регіональні програми підтримки інноваційної діяльності (Фландрія). Підприємствам, що беруть участь в інноваційному процесі, згідно з федеральним законом оподатковуваний податок доходу може знижуватися на 110%. Крім того, у Королівстві існує закон про інвестиції, згідно якого бюджетні засоби (до 150 млн євро) для трансферу технологій залучаються через університетита НДІ. З науково-технічного бюджету близько 150 млн евро передбачається на впровадження результатів досліджень і розробок у промисловість. У результаті частка підприємств, що здійснюють технологічні інновації, становить на рівні 60% від загального числа підприємств.

Інноваційний потенціал Австрії характеризується високим рівнем витрат на НДДКР, високим ступенем залежності від державного фінансування (висока частка підприємств, що одержують державні субсидії на інноваційну діяльність) і при цьому – нестачею кадрів і низкою віддачею від нових розробок. В останні роки в Австрії були вдосконалені податкові механізми, покликані стимулювати науково-досліднута інноваційну діяльність підприємств. Так, зроблені витрати на дослідження та експериментальний розвиток австрійським податковим законодавством надаються відрахування з бази податку на прибуток у розмірі 25% від загальних видатків на дослідження та впровадження нових технологій, за витрати на освіту – 20% від загальних видатків. 

Стримуючими факторами, як і раніше, залишаються низька частка випускників з вищою і вищоютехнічною освітою, а також значне відставання в сфері розвитку венчурного фінансування. При просуванні на зарубіжні ринки високотехнологічної продукції, особливо при реалізації великих інфраструктурних проектів, австрійські підприємства в багатьох випадках виступають у складі кластерів – об'єднань підприємств. Такі кластери створюються на базі передових підприємств у секторах промисловості, у першу чергу, пов'язаних з розвитком інфраструктури, де наявні конкурентні позиції австрійських фірм на міжнародних ринках. Це дозволяє також забезпечити вихід на ринок більшого числа малих і середніх фірм, самостійна участь яких у крупних інфраструктурних проектах неможлива. У цей час існує чотири таких кластера: Austrіa Raіl Engіneerіng (ARE), Austrіan Powerand Envіronment Technology (APET), Austrіan Health Care System (AHS), Austrіan Technology Corporatіon (ATC).

Успіху Австрії на шляху інноваційного розвитку сприяли структурні програми підтримки з метою організації кооперації високотехнологічних підприємств без жорсткої прив'язки до конкретних технологічних напрямів. Крім того, у країні добре розвинене співробітництво між вищими професійними училищами та малими і середніми підприємствами в сфері створення та впровадження інновацій. 
Успішно розвивається мережа технопарків, які створюють оптимальні умови для розвитку підприємств, у тому числі інноваційних. На державному рівні ініціюється формування кластерів, що також є одним з методів підтримки експорту.

Важливими факторами успіху інноваційного розвитку Швейцарії стала послідовність обраної інноваційної політики. Значну роль також зіграла її міжнародна орієнтація: серйозна увага приділяється підтримці національних інноваційних підприємств у міжнародних дослідницьких програмах.

Аналіз вищенаведених практик дозволяє відзначити, що практично всі країни в своїх інноваційних стратегіях враховували міжнародний критерій.

На рис.1.13 наведено розроблене нами обґрунтування шляхів і засобів використання інтелектуальної власності на основі міжнародного і вітчизняного досвіду в даній сфері. 
У ній відбиті вищенаведені основні напрямки господарського використанні технології в діяльності різних бізнес-структур: капіталізація і комерціалізація інтелектуальної власності. Капіталізація пов'язана з обліком, оцінкою і включенням технології у вигляді інтелектуальної власності у вартість підприємств в якості його нематеріальних активів.
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  П В   –   очікуваний розмір прибутку за період від  реалізації товарів і послуг власного виробництва;   V i –   обсяг ре алізації продукції  i - го виду на основі  об’єкта інтелектуальної власності в році  t ;    ∆ П i   –   очікуваний прибуток від реалізації одиниці  i - го виду продукції на основі об’єкта  інтелектуальної власності у році t, грошових  одиниць;   K  –   коефіцієнт дисконтування;   і =1..m  –   види продукції;   t =1..n  –   роки розрахункового періоду   (продаж патентів, ліцензій, внесок у статутний  капітал спільних підприємств, франчайзинг,  лізинг, виробнича кооперація, комерційна  концесія та ін.)   Передбачає одержання лише певної  частини прибу тку (10 - 30%) від її повної  суми, що утвориться у покупця патенту  або ліцензії   Прибуток за період:  
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де: П П   –   розмір винагороди від продажу ліцензій  або патентів;   Ч sj   –   частка в прибутку s - го покупця патенту або  ліцензії (j), в % ;   j=1.. p  –   кількість патентів (ліцензій);   s=1..l  –   кількість покупців  
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Рисунок 1.13 – Алгоритм вибору способу використання розробленої технології

Вибір форм і засобів комерціалізації технології визначається результатами маркетингових досліджень, на базі яких формується очікуваний прибуток по конкретному напрямку використання. 

При оцінці потенційного прибутку від технології експерти Warwick Venture пропонують враховувати групу критеріїв, які об'єктивно відбивають готовність технології до комерціалізації, а саме: унікальність технології, комерційний потенціал технології, об’єм ринку, ступінь конкуренції на ринку, особливості входу на ринок, особливості попиту та споживачів, готовність технології до впровадження, очікуваний дохід, конкурентоздатність технології. Разом з тим, при виборі варіанта комерціалізації створеної на підприємстві технології варто виходити із принципу, що найбільший економічний ефект розробник одержує від застосування технології на власному виробництві для випуску конкурентоздатної продукції або модернізації виробництва і реалізації цієї продукції на ринку. У випадку відсутності можливостей власного виробництва і використання другого підходу підприємство отримує грошовий потік, але ризикує втратити технологію через її модифікацію підприємством-виробником, що змушує шукати нові гарантії та варіанти співробітництва. Для прикладу, менеджмент Toshіba впевнений в тому, що поодинці жодна компанія не може зайняти домінуючого положення в певній галузі або технології. Підхід Toshіba та ряду інших успішних компаній полягає в тому, щоб створювати партнерські відносини (стратегічні альянси) з різними компаніями для створення і розвитку різних радикально інноваційних технологій.

Принципи маркетингової діяльності підприємств в рамках інноваційної стратегії припускають, що в забезпеченні конкурентних переваг, важливу роль покликано зіграти постійна взаємодія безпосередньо розробників інновацій і патентних підрозділів на всіх стадіях інноваційного циклу – від винаходу до комерціалізації, тобто забезпечення діяльності відповідно до моделі відкритих інновацій. Головні зусилля патентного підрозділу компанії повинні бути зосереджені на вирішенні комплексу завдань, що сприяють одержанню максимально можливих результатів – збереження або завоювання конкурентної переваги, зокрема:

· проведення патентно-інформаційного пошуку та аналізу досягнутого рівня в конкретній сфері діяльності;

· виявлення, систематизація охоронюваних об’єкти інтелектуальної власності і вибір форм їх правової охорони;

· оформлення заявок на одержання охоронних документів на ці об'єкти або їхню реєстрацію;

· формування портфеля патентів і патентних заявок по перспективним (визначальним) напрямках розвитку економіки;

· відбір, оцінка вартості та постановка на облік комерційно значимих об'єктів;

· визначення домінуючих об'єктів у перспективному плануванні їх комерціалізації;

· визначення основних переваг процесу або продукту, аналіз потенційних шляхів виходу на ринок;

· рекламно-інформаційне забезпечення, включаючи міжнародне просування;

· перевірка патентної чистоти продуктів, що випускають, застосовуваних технологій і засобів індивідуалізації товарів і послуг;

· проведення моніторингу (оцінка, прогноз) стану розвитку певних наукових напрямків, змін у патентно-ліцензійній ситуації та потребах ринку;

· виявлення перспектив і зацікавлених організацій (фірм) у розширенні технологічного обміну або обсягів виробництва продуктів шляхом продажу (закупівлі) ліцензій на об’єкти інтелектуальної власності.

Бурхливий розвиток супутникового зв'язку, новітніх транспортних засобів і комунікацій формує своєрідний механізм руху інформації, що дозволяє підтримувати постійний зв'язок з будь-якою крапкою миру й сприяє розвитку міжнародних мереж підприємств, зв'язаних між собою єдиним виробничим процесом. Перебуваючи в різних країнах, вони можуть управлятися з одного центра та за єдиною стратегією. Можливість миттєво одержувати необхідну інформацію про виробництво, збут і рентабельність, використання автоматизованої обробки інформації сприяє ефективному прийняттю рішень щодо коректування в глобальному масштабі [48, с. 168-169].

Злиття та поглинання компаній, організація спільної діяльності і створення альянсів – усі операції подібного роду перебувають у безпосередній залежності від домінуючих в галузі тенденцій. Недавнє зростання числа угод, обумовлене бажанням випередити конкурентів і наявністю на ринку величезного обсягу вільних засобів, свідчить про посилення трьох пов'язаних мегатенденцій:

1) основною рушійною силою майже всіх угод, укладених за останній рік у секторі технологій, є повсюдна «мобілізація» – потужності комп'ютера й системи по керуванню даннями тепер доступні де завгодно, коли завгодно і на будь-якому пристрої;

2) повсюдне «розмивання кордонів» – глобалізація та конвергенція як між різними сегментами сектора технологій, допоміжними технологіями, так і між технологічними платформами (смартфони, нетбуки, планшетні комп'ютери та послуги «хмарної» обробки даних, надавані через Інтернет на умовах payasyougo);

3) повсюдна «інтелектуалізація» – можливість масового збору інформації як за допомогою смарт-пристроїв автономного та вбудованого типу, так і через соціальні мережі.

Зазначені мегатенденції обумовлюють стратегічно новий підхід учасників сектора до можливостей злиттів і поглинань, організації спільної діяльності і створення альянсів, що неодмінно обумовлює певне цілісне сприйняття процесу інтеграції придбаних активів як такого. 

Провідні компанії сектора технологій починають замислюватися про інтеграції набагато раніше своїх конкурентів – різні аспекти аналізуються ще на етапі вибору об'єкта, а також протягом усього процесу придбання, причому дуже ретельно. Аналізу піддаються культурна складова, асортименти продукції і послуг, динаміка продажів і ланцюжок поставок (віртуальний або реальний) і те, яким чином «пристосувати» зазначені елементи для забезпечення безболісної інтеграції. Даний підхід припускає наявність інтеграційної стратегії, що передбачає досягнення оптимального балансу між обсягом діяльності окремо взятого або інтегрованого об'єкта, швидкістю передачі даних та операційною моделлю. У світлі переважної серед компаній сектора технологій тенденції внутрішньої трансформації і досягнення росту за рахунок висновку стратегічно важливих угод, на зміну раніше популярному підходу «все або нічого» поступово приходять нові, більше складні підходи, в основі яких лежать змішані моделі.

Світовий досвід показує, що трансфер інноваційних технологій є одним з інструментів інноваційної трансформації економіки. Даний висновок цілком відповідає реаліям світової економіки, в рамках якої склався глобальний трансфер технологій, що відноситься до п'ятого технологічного укладу і націлений на формування подальших. Інтенсивний розвиток національної економіки багато в чому залежить від ступеня інтегрованості суб'єктів інноваційної системи в глобальний трансфер технологій як інституціональну основу світових ринків високих технологій. Наразі підприємства для збереження конкурентоздатності мають адаптуватися до п'ятого покоління інноваційного процесу: модель стратегічних мереж (strategіc networkіng model) – стратегічна інтеграція та встановлення зв'язків, коли до паралельного інноваційного процесу додаються нові функції (наприклад, процес ведення НДДКР із використанням новітніх інформаційних технологій).
2 ПІДСИСТЕМА МАРКЕТИНГУ В СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ ПРОМИСЛОВИМ ПІДПРИЄМСТВОМ
2.1 Стратегічні підприємства у машинобудівній галузі як складова економічної інфраструктури регіону
Сучасна цивілізація у своєму розвитку пройшла кілька доіндустріальних та індустріальних технологічних укладів і в наш час розвинуті країни знаходяться на п’ятому технологічному укладі і готуються перейти до шостого. Саме з цим переходом пов’язані їх сподівання щодо остаточного виходу із економічної кризи. Стан України дещо складніший, оскільки за останні 20 років відбулося значне зменшення виробництва продукції, що належить до четвертого технологічного укладу, а продукція шостого складає менше 1% ВВП. Вислів К. Маркса про те, що виробничі сили та виробничі відносини визначають соціально-економічний устрій сьогодні може бути інтерпретований так: технологічний устрій, рівень технологій визначають виробничі сили і виробничі відносини, та між ними існує тісний взаємозв’язок. Машинобудування і є однією із тих галузей економіки, що визначає її технологічний устрій. Питання розвитку вітчизняної машинобудівної галузі розглянуті у дослідженнях таких вчених, як: Коломицева О.В. [49], Крижна А.Ю. [50]. Тарасова Н.В. [51]. Також діяльність машинобудівного комплексу України досліджували Барташевська Ю.М. [52], Довгань Л.Є., Сімченко Н.О. [53], Мехович С.А. [54], Перерва П.Г [55] та ін.

Передові технології, що створюються інженерами мають негайно впроваджуватись у виробництво ефективних і надійних машин, пристроїв, технологічних ліній. Високий рейтинг машинобудування обумовлений залежністю від нього галузевої і територіальної структури промисловості. Машинобудування постачає всім галузям економіки машини, обладнання та інструменти, займається виробництвом різноманітних технічних, побутових приладів, предметів споживання, попереднього вибору тощо.

Близько 80% машинобудівної продукції виробляються у розвинутих країнах. Серед абсолютних лідерів у машинобудівному виробництві США, Китай, Японія, Німеччина (табл. 2.1). 
Таблиця 2.1 – Провідні галузі машинобудування у світі
	Регіон світу
	Провідні галузі машинобудування
	Країни-лідери
	Відсоток у світовому машинобудуванні

	Північна Америка
	автомобілебудування, радіоелектронна, аерокосмічна, електротехнічна проми-словість
	США, Канада
	25

	Західна Європа
	виробництво оптики, радіоелектроніки, електроніки, автомобілебудування, верс-татобудування
	Німеччина, Великобританія, Франція, Італія
	30

	Південно-Східна і Східна Азія
	транспортне машинобудування, елек-троніка, робототехніка, суднобудування
	Японія, Китай, Південна Корея
	25

	Країни пост-радянського простору
	сільськогосподарське, важке, транс-портне машинобудування
	Росія
	10

	Інші країни
	не набули достатнього розвитку
	Бразилія
	10


Лідирують також Франція, Великобританія, Італія, Росія, Канада, Південна Корея. Ці країни здатні самостійно виробляти практично усі види машин, обладнання і металовиробів. Деякі країни Східної і Західної Європи, Бразилія, Індія, Сінгапур випускають лише окремі види машинобудівної продукції, хоч і на досить високому рівні. У цій групі до початку 90-х років минулого століття фактично перебула і Україна. Станом на 1990 рік машинобудування було провідною галуззю її економіки. Кількість працівників, зайнятих у галузі становила близько 28% від загальної кількості працюючих у країні. У 1990 році частка продукції машинобудування становила 32% ВВП. Однак на сьогодні зменшення масштабів вітчизняного машинобудування йде паралельно з його науково-технічною деградацією. Наукові дослідження та дослідно-конструкторські роботи у вітчизняному машинобудуванні фактично не ведуться. Щорічно на НДДКР у галузі машинобудування в США витрачається в середньому 2-2,5% від ВВП, в країнах Євросоюзу – 3% ВВП, а в Україні – менше 0,1% ВВП. Промисловий пріоритет змістився від випуску складних станків і агрегатів до виробництва продукції нижчих рівнів.
На сьогодні у загальній структурі вітчизняного експорту машинобудування сягає лише 7-12%, матеріально-технічна база українського машинобудування в цілому зношена на 70% (табл. 2.2). У зв’язку із технологічною відсталістю галузі продукція українських виробників машинобудівної продукції в цілому, за виключенням окремих видів продукції, неконкурентоспроможна як на зовнішньому, так і на внутрішньому ринку.

Таблиця 2.2 – Пріоритетні види продукції машинобудування в Україні
	Регіони України
	Пріоритетні види продукції машинобудування
	Відсоток у ВВП
	Відсоток експорту

	Західний регіон
	верстатобудування, приладобудування, транспортне, радіотехнічне, машинобудування для харчової і нафтохімічної промисловості
	1,5
	1,4

	Центральний регіон
	приладобудування, верстатобудування, хімічне, будівниче і дорожнє машинобудування, маши-нобудування для харчової промисловості
	3,3
	3,5

	Північно-Східний регіон
	хімічна, нафтохімічна, важка і аерокосмічна промисловості
	1,9
	2,4

	Донбас і Придніпров’я
	металургійне, транспортне, гірничошахтне машинобудування, важкі верстати і преси, аерокосмічна промисловість
	2,7
	3,0

	Причорноморський регіон
	суднобудування, верстатобудування, транспортне, будівниче, дорожнє, сільськогосподарське машинобудування, приладобудування
	1,6
	1,7

	Україна
	Важке, сільськогосподарське машинобудування, верстатобудування, приладобудування
	11
	12


Національна економіка складається з галузевої та регіональної. За часів планової економіки галузева де-факто вважалася основною і складалася з підприємств всесоюзного підпорядкування. З усіх існуючих на сьогодні галузей економіки сукупні обсяги експорту постійно збільшуються тільки у сільському господарстві. Усупереч цьому динаміка виробництва сільськогосподарських машин у країні є негативною (табл. 2.3).
Упродовж усього періоду після розпаду Радянського Союзу український ринок поступово наповнюється товарами із країн СНД. Так, у 2007 році російська компанія «Ростсельмаш», що випускає зернозбиральні комбайни та іншу сільськогосподарську техніку, захопила близько 60% вітчизняного ринку; досить активно на український ринок «проривається» Гомельський завод сільгоспмашинобудування з Білорусії. Також українські аграрні холдинги купують європейське обладнання і техніку італійського, німецького, французького і нідерландського виробництва.

Таблиця 2.3 – Динаміка виробництва основних сільськогосподарських машин в Україні, тис. шт.
	Види продукції
	1990
	1995
	2000
	2005
	2010
	2012

	Трактори
	106,2
	10,4
	4,0
	5,5
	5,2
	4,8

	Плуги тракторні
	89,2
	1,5
	3,1
	3,1
	3,1
	13,5

	Сівалки тракторні
	57,1
	1,5
	2,0
	11,3
	3,8
	2,7

	Машини для внесення добрив та вапняку
	13,9
	0,2
	(
	(
	0,9
	0,3

	Культиватори тракторні
	13,4
	1,8
	
	8,0
	4,9
	4,2

	Комбайни зернозбиральні
	5,5
	0,1
	0,2
	0,3
	0,1
	0,1

	Машини бурякозбиральні
	8,6
	0,4
	0,1
	0,1
	0,0
	0,0


Разом з тим динаміка виробництва сільськогосподарської продукції в Україні, в порівнянні з 20-30-літньою давністю практично не змінилася тому збільшення частки ринку сільськогосподарської техніки цілком можливе. Тобто машинобудівні підприємства на сьогодні повинні значною мірою орієнтуватися на ті галузі економіки, де в Україні на сьогодні існує зростання або принаймні незначне падіння обсягів виробництва (де не потрібно штучно створювати попит). До таких галузей і належить сільськогосподарська техніка, яка не така складна у порівнянні з, наприклад, суднобудуванням, аерокосмічною промисловістю.

Регіональна і місцева промисловість ще на початку радянської влади з’явилися в результаті об’єднання дрібних підприємців та кустарів. Зараз, коли міністерства де-факто умовні, вплив з центру на підприємства колишнього загальнодержавного підпорядкування мінімальний. Тому природно окремо розглянути економіку певного регіону. Візьмемо, наприклад Сумську область, що за більшістю економічних показників є типовою середньою областю України. У табл. 2.4, 2.5 наведена інформація про обсяги виробництва деяких видів продукції машинобудування у промисловості Сумської області. Більшість із них має стійку тенденцію до зменшення.

Таблиця 2.4 – Розподіл за деякими видами машинобудування у відсотках до обсягу промислової продукції Сумської області
	Найменування продукції / Роки
	2002
	2004
	2006
	2008
	2010

	Виробництво машин та устаткування
	25,0
	27,4
	21,9
	23,5
	21,6

	Виробництво електричного, електронного та оптичного обладнання
	1,0
	1,1
	0,9
	0,9
	0,5

	Виробництво транспортних засобів та устаткування
	2,9
	3,2
	3,1
	3,0
	3,6

	Машинобудування у цілому
	28,9
	31,7
	25,9
	27,4
	25,7


Таблиця 2.5 – Динаміка виробництва окремих видів продукції машинобудування в Сумській області
	Найменування продукції / Роки
	2002
	2004
	2006
	2008
	2010

	Насоси вакуумні, шт.
	294
	1 024
	634
	671
	555

	Насоси відцентровані для перекачки рідин та підйомки рідин, шт.
	43 676
	30 252
	27 165
	7 566
	3 604

	Машини та устаткування спеціального призначення, шт.
	1 226
	7 627
	7 251
	1 913
	661

	Компресори відцентровані об’ємні роторні, шт.
	552
	573
	443
	657
	(

	Апаратура електрична низьковольтна тис. шт.
	1 038,0
	751,4
	783,1
	641,1
	401,7

	Машини та устаткування для цукрового виробництва, шт.
	26
	27
	29
	20
	8

	Машини та устаткування для виробництва хлібобулочних виробів, шт.
	36
	6
	14
	(
	6


На сьогодні інновації в економіці та юриспруденції (маркетингові підходи, самостійність прийняття рішень з питань експорту-імпорту, приватна власність на засоби виробництва та ін.) зовсім не підкріпляються інноваціями в техніці (нових конструкціях і технологіях). Крім того, послаблені організаційно-промислові стосунки між центром і регіонами, постійно існуючі господарські зв’язки зруйновані, а довгострокові взаємовигідні партнерські стосунки належною мірою не створені, ринки перенасичені іноземними товарами, не завжди високої якості, але достатньо низькими за ціною. Як результат – вивільнені промислові площі, виведене із процесу виробництва обладнання і все більша кількість достатньо кваліфікованих безробітних. Тобто необхідна реіндустріалізація промисловості і головним чином у машинобудуванні.

У цих умовах в регіонах актуальним стало створення і науково-технічне забезпечення діяльності технопарків, що дозволить, якщо не ліквідувати вищенаведене, то значною мірою організувати виробничий процес, забезпечити робочими місцями безробітних і тим самим підтримати їх матеріально. Але сучасна промисловість має і певні переваги. Так, якщо за часів Радянського Союзу взаємозв’язки між суб’єктами господарювання формувалися на основі потреб економіки країни в цілому, не враховуючи приватних інтересів та витрат, наприклад на транспортування, то на сьогодні кожне самостійне підприємство вправі обирати з ким створювати довгострокові партнерські стосунки і співпраця з ким принесе мінімальні витрати та більший економічний ефект.

Не дивлячись на значний період, який минув після перших спроб створення технопарків [56], де у зверненні до читачів книги Президент НАН України Патон Б.Є., зокрема, говорить про «Створені і діючі технопарки «Напівпровідникові технології і матеріали, оптоелектроніка і сенсорна техніка» і «Інститут електрозварювання ім. Е.О. Патона» в Києві, а також технопарк «інститут монокристалів» у Харкові» до сих пір немає прикладів, де можна чітко прослідкувати ланцюжок: наукові дослідження → конструкторсько-технологічна реалізація → дослідний зразок → комерційне виробництво, оскільки перші технопарки створювались на базі колишніх НДІ, які не мали достатньо виробничих потужностей. Лише включення до цього ланцюжка на сучасному етапі ВНЗівської науки (поряд з ослабленими академічною та галузевою), універсального обладнання, використання консультантів із числа інженерів і економістів, а також залучення більшої кількості бажаючих зайнятися підприємницькою діяльністю у цій сфері або просто знайти місце роботи за спеціальністю (рис. 2.1) може принести практичний результат. Однак і у вищих навчальних закладах наявні невідповідності між реальним попитом на ринку праці та запропонованими спеціальностями. З одного боку, на підприємствах кадрів не достатньо, з іншого на деякі інженерні спеціальності студентські групи ледве формуються за рахунок «бюджетників». Наприклад, Сумський державний університет можна представити як достатньо вдалу модель, яка може забезпечувати машинобудівні підприємства області інженерними кадрами. Тут технопарки, у яких сконцентровані наукові дослідження, проектні конструкторсько-технологічні розробки і профільні інженерні спеціальності ВНЗ.
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Рисунок 2.1 – Схема функціонування технопарку в регіоні

У питанні створення технопарків можна скористатися досвідом наших географічних сусідів – Росії, Литви, Польщі, які в наш час, дещо випереджають Україну в деяких технічних напрямках і за окремими галузями промисловості. Тому Україна має сконцентруватися на певних пріоритетних напрямах свого розвитку, як наприклад Росія, що консолідувала в руках держави інвестиції в науку і військову техніку, віддавши імпорту продукцію деяких інших галузей [57].

Сучасні виклики глобалізованої світової економіки значною мірою підтверджують необхідність реіндустріалізації України, оскільки промисловість взагалі, а машинобудування зокрема дають поштовх для розвитку економіки країни в цілому. Тобто, для успішного переходу підприємств України до технологічних укладів 5-го та 6-го рівнів необхідно визначити кілька основних пріоритетів у галузях машинобудування, можливості розвитку яких є найбільшими. Це дасть поштовх для поновлення науково-дослідного потенціалу та відтворить робочі місця на виробництві. У тих напрямках машинобудівної галузі, де є переваги, в тому числі матеріально-технічна база та відповідні трудові ресурси, необхідно створювати на основі існуючих підприємств технологічні парки, які б підтримували науково-технічний розвиток та впровадження новітніх технологій в машинобудування, а також давали змогу створювати підприємства малого й середнього бізнесу. Стосунки між підприємствами мають базуватися на довгостроковій партнерській основі та підтримці, що необхідні в умовах регіональної економіки особливо в період кризових явищ.

2.2 Удосконалення організаційно-економічного механізму управління техніко-технологічним розвитком підприємства

Активізація інноваційної діяльності підприємства, спрямованої на подальший розвиток є можливою лише на підставі ефективного управління його техніко-технологічним розвитком або техніко-технологічним потенціалом.

Управління будь-яким підприємством як системою здійснюється за допомогою сукупності певних принципів, функцій, організації та механізму управління. Управління техніко-технологічним розвитком підприємства є актуальним питанням сьогодення, оскільки на більшості промислових підприємств України застаріла матеріально-технічна база. Ступінь зносу основних фондів постійно збільшується, а інвестицій у їх відтворення недостатньо. Різні аспекти проблеми формування організаційно-економічних механізмів розглянуто в працях Ілляшенка С.М. [26, 27], Ілляшенко Н.С. [58], Круглової Н.Ю. [59], Кушніренко О.М. [60], Москаленка В.П. [61], Олефіренка О.М. [27], Паламарчук О.М. [62], Тульчинської С.О. [63], Шипунової О.В. [61] та ін. Незважаючи на велику кількість публікацій провідних економістів за даною тематикою, ми можемо зазначити, що не існує певного організаційно-економічного механізму управління техніко-технологічним розвитком підприємства. Метою дослідження є розроблення організаційно-економічного механізму управління техніко-технологічним розвитком підприємства. 

Механізм управління підприємством розглядається вітчизняними економістами як складова системи управління, яка впливає на фактори, від стану яких залежить результат діяльності керованого об’єкту [64]. За поглядом вчених, механізм управління включає: цілі управління; критерії управління (кількісний аналог цілей); фактори управління (елементи об’єкта управління та їх зв’язки, на які здійснюється вплив в інтересах досягнення поставлених цілей); методи впливу на фактори управління; ресурси управління, при використанні яких забезпечується досягнення поставлених цілей [59].

Іншу складову становить організація управління. Організаційні механізми управління підприємством призвані організувати його ефективну діяльність як виробничо-господарської та соціальної системи, яка діє в умовах потреб суспільства, що змінюються, та в умовах нестабільності зовнішнього середовища. У свою чергу, організаційно-економічний механізм здійснює суттєвий вплив на економічні показники виробничо-господарської діяльності підприємства [64]. 

Інноваційний розвиток будь-якого підприємства ґрунтується на підставі його технічного стану і передбачає його технологічне оновлення. Таким чином, система управління техніко-технологічним розвитком підприємства є складовою загальної комплексної системи управління підприємством. Зв’язок між основними складовими системи управління підприємством наведено на рис. 2.2.
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Рисунок 2.2 – Місце підсистеми управління техніко-технологічним розвитком в системі управління підприємства

Під системою управління техніко-технологічним розвитком розуміємо складну сукупність взаємопов’язаних елементів, підсистем, процесів, зворотних зв’язків, об’єднуючих технічну та технологічну складову діяльності підприємства, які забезпечують його ефективне функціонування.

Організаційно-економічний механізм управління техніко-технологічним розвитком підприємства (ОЕМУТТРП) являє собою складову системи управління підприємством як сукупності дій, заходів з певними законами та закономірностями систем, функціями, принципами, формами і методами організації у процесі господарської та інноваційної діяльності підприємства, які спрямовані на досягнення цілей та підвищення рівня його техніко-технологічного розвитку. Усі складові елементи механізму знаходяться у взаємозв’язку та мають взаємний вплив (рис. 2.3). ОЕМУТТРП спрямований на ефективне управління техніко-технологічним розвитком підприємства або на розвиток техніко-технологічної бази, об’єднуючи у собі вдосконалення технічної та технологічної складових як системи, і тим самим забезпечує інноваційний розвиток підприємства. 

Техніко-технологічна база підприємства (ТТБ) – системна сукупність найактивніших елементів виробництва, яка відображає техніку і технологію одержання продукції (виконання робіт, надання послуг), тобто сукупність машинної техніки (устаткування, приладів, апаратів), різноманітних транспортних, передавальних, діагностичних та інформаційних засобів, організованих в технологічні системи (комплекси) в складі цехів, технологічних переділів і підприємства у цілому [1].
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Рисунок 2.3 – Складові елементи організаційно-економічного механізму управління техніко-технологічним розвитком підприємства (системний підхід)
Поняття техніко-технологічного розвитку є ширшим і змістовнішим, ніж поняття ТТБ, оскільки розвиток характеризується тривалістю в часі і має на увазі перспективне подальше направлення. Техніко-технологічний розвиток нерозривно пов'язаний із впровадженням інновацій у діяльності підприємства. Розвиток техніко-технологічної бази включає науково-дослідні і проектно-конструкторські роботи; створення, освоєння нових і підвищення якості тих, що виготовляються видів продукції; запровадження прогресивної технології, модернізація та автоматизація виробничих процесів; зведені результати здійснення заходів технічного розвитку [65]. У структурі ОЕМУТТРП вважаємо за доцільне виділити наступні складові (підсистеми): цільову підсистему; керуючу підсистему; керовану підсистему; підсистему забезпечення; функціональну підсистему; інформаційну підсистему (сформовано і доповнено за [26, 27, 58-63]).

Цільова підсистема включає в себе цілі, завдання та основні результати діяльності підприємства з критеріями їх оцінки. Керуюча підсистема – це керівництво підприємства, менеджери, спеціалісти, науковці, аналітики, експерти, консультанти, новатори. Керованою підсистемою в цьому разі виступає техніко-технологічний розвиток підприємства, спрямований на впровадження новітніх технологій, вдосконалення матеріально-технічної бази та створення нової конкурентоспроможної продукції. Підсистема забезпечення складається з виробничої, правової, ресурсної, наукової, технічної, фінансової тощо складових. До складу функціональної підсистеми входять: планування, організація, мотивація, контроль. Окремим блоком виділено інформаційну підсистему, яка відповідає як за збір та аналіз інформації про внутрішнє середовище підприємства, так і про стан зовнішнього середовища.

Для формування організаційно-економічного механізму управління ТТР підприємства вважаємо за доцільне використати функціонально-цільову схему управління підприємством, яка містить у собі функціональну підсистему, підсистему забезпечення, цілі підприємства, які воно прагне досягнути, та організаційно-економічні важелі, які впливають на ОЕМУТТРП (рис. 2.4).

ОЕМУТТРП має узгоджувати та координувати взаємодію складових техніко-технологічного розвитку підприємства, оскільки підприємство, яке стає на інноваційний шлях розвитку, має в комплексі провести заміну застарілого обладнання на більш прогресивне та перейти на нову технологію виробництва (впровадження технологічних інновацій), що є неможливим при використанні застарілого обладнання. 
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Рисунок 2.4 – Функціонально-цільова схема побудови організаційно-економічного механізму управління ТТР підприємства
Таким чином, розроблений ОЕМУТТР підприємства є складною системою, ефективне функціонування якої залежить від взаємопов’язаності і взаємоузгодженості всіх його підсистем і процесів, яке спрямоване на впровадження прогресивної техніки і технологій.
2.3 Управління маркетинговими ресурсами в умовах інноваційного розвитку вітчизняних підприємств

У наш час усі підприємства, які націлені на максимальне задоволення споживчого попиту за рахунок модифікації товару або створення інновацій повинні приділяти особливу увагу сфері маркетингу. На думку експертів-практиків, успішний маркетинг ХХІ ст. – це безперервне перетворення підприємства, яке вимагає виконання наступних основних елементів [66]:
1) довгострокове бачення; 

2) визначення чіткого шляху до досягнення мети; 

3) порівняння існуючих і необхідних ресурсів;

4) розроблення стратегічного плану розвитку корпоративних ресурсів.

За планової економіки діяльність підприємства вичерпно описувалася чотирма складовими: фінанси, обладнання, виробництво та збут. Переорієнтація на маркетинговий підхід змусила розширити складову «збут», додавши до неї суто маркетингові функції, наприклад, «реклама», «сервіс» тощо. Цей процес продовжується і може завершитися лише тоді, коли маркетинг посяде дійсно провідне місце в життєдіяльності підприємства [67]. Тож у наш час необхідно виділити в окрему складову маркетинговий ресурс із загальної кількості ресурсів інноваційно-спрямованого підприємства та сформувати необхідну для цього наукову базу щодо створення та управління маркетинговими ресурсами як складною системою у сукупності ресурсної бази підприємства.

На сьогоднішній день у працях учених здебільшого досліджується сутність поняття «маркетинговий потенціал». Так, трактування терміну «маркетинговий потенціал» розглядається такими вітчизняними та зарубіжними вченими, як: Г.С. Мерзлікіна, Ю.В. Качапкіна [68], О.А. Олексюк [69], Т.Л. Безрукова, Є.І. Сапронов, С.С. Морковіна [70] та ін. Глибоко досліджені процеси управління інноваційним розвитком у працях зарубіжних та вітчизняних учених: С.М. Ілляшенка [71-73], В.Д. Секерина [74], І.Т. Балабанова [75], Р.А. Фатхутдінова [76], Ю.М. Сафонова [77], Стівена Р. Кові [78], І.З. Должанського, Т.О. Загорної, О.О. Удалих [79], Б.Є. Бачевського, І.В. Заблодської, О.О. Решетняк [80], Т.Ю. Шемякіної [81]. Проте недостатньо дослідженими є процеси формування маркетингових ресурсів як окремої складової ресурсного забезпечення підприємства та управління ними в умовах інноваційного розвитку сучасних підприємств. 
Метою дослідження є удосконалення теоретичних засад управління маркетинговими ресурсами в умовах інноваційного розвитку підприємства. Завданнями дослідження є: 

1) поглиблення сутності поняття «маркетингові ресурси»;

2) порівняльний аналіз сутності та змісту понять «маркетинговий потенціал» та «маркетингові ресурси»;

3) дослідження маркетингового забезпечення інноваційної діяльності;

4) удосконалення класифікації маркетингових ресурсів;

5) дослідження процедури та принципів управління маркетинговими ресурсами в умовах інноваційного розвитку підприємства.

На процес прийняття управлінських рішень в інноваційній діяльності впливають безліч різноманітних факторів [82]: 

· зовнішнього середовища: економічні, науково-технічні, політико-законодавчі, соціально-культурні, демографічні та природні явища, конкуренція, споживачі, посередники, постачальники;

· особливості особи, яка ухвалює рішення: вік, освіта, тип особистості, лідерські якості, навички, знання, цінності, мислення, здібності, особисті принципи, схильність до ризику та інновацій, стиль керівництва, власні цілі та переконання;

· внутрішнього середовища: цілі, мета, організаційна структура, ресурси (трудові, матеріальні, фінансові, технологічні, енергетичні, інформації), рівень технології, психологічний клімат, можливість впровадження інновацій;

· особливості кожного працівника: посада, кваліфікація, фаховість, здібності, цінності, обдарованість, навички, мислення, особистісні якості, поведінка, ступінь ризику та інноваційність.

Ф. Стілвел [83] вважає, щоб бути світовим виробником в своєму класі в ХХІ ст., необхідно: розробляти найсучасніші продукти та послуги швидше ніж сьогодні;  впроваджувати нові технологій виробництва та процеси швидше ніж сьогодні; мати можливість відбору, підготовки працівників та керівників. Тому в наш час на будь-якому підприємстві, що є конкурентоспроможним на ринку, повинно максимум приділяти уваги такому аспекту як управління маркетинговими ресурсами. 

На думку авторів, доцільно розглядати окремо поняття «маркетинговий ресурс» та «маркетинговий потенціал». Головною відмінністю є те, що маркетингові ресурси фактично існують на підприємстві, а потенціал – це наслідок того, як буде вже використаний даний ресурс під час виробництва продукції.

Таким чином, на нашу думку, можна стверджувати, що маркетингові ресурси – засоби будь-якого типу підприємства, що дозволяють сформувати ефективну систему створення ідей та товарів (послуг), їх ціноутворення, просування, розподілу та сприяють підвищенню іміджу підприємства і лояльності споживачів. Іншими словами, це певний комплекс взаємопов’язаних та взаємозалежних засобів, які є в наявності та спрямовані на виробництво, саме тих товарів та/або послуг, що мають цінність для споживачів та здатні цілком задовольняти їх потреби та/або запити за оптимальної ціни та одночасно призводить до одержання прибутку товаровиробнику. Отже, маркетингові ресурси доцільно та правомірно виокремити в окрему складову частину загальної ресурсної бази підприємства (рис. 2.5). 
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Рисунок 2.5 – Види ресурсів інноваційно-спрямованого підприємства

Ресурси інноваційно-спрямованого підприємства характеризуються наступними складовими характеристиками [84]:

· ресурси системи управління підприємством (характер і гнучкість керуючої системи, швидкість проходження керуючих впливів тощо);

· техніко-технологічні ресурси (виробниче устаткування, матеріали, методи організації виробництва та збуту, технології, наявність наукових напрацювань тощо);

· кадрові ресурси (кваліфікаційний, демографічний склад працівників, їх здатність до адаптування відповідно до цілей потенціалу підприємства, підприємницька здатність тощо);

· просторові ресурси (характер виробничих приміщень, території підприємства, комунікацій, можливостей розширення тощо);

· енергетичні ресурси (є складовою частиною матеріально-речових елементів основних засобів: устаткування, пристрої тощо);

· інформаційні ресурси (інформація про сам потенціал підприємства і зовнішнє середовище, можливість її розширення і підвищення вірогідності тощо);
· фінансові ресурси (стан активів, ліквідність, наявність кредитних ліній тощо).
У свою чергу, до маркетингових ресурсів можна віднести: маркетингові стратегії розвитку підприємства та програми їх втілення, що відповідають цілям та задачам підприємства; володіння певною частиною (сегментом) ринку; сформована база існуючих та потенційних покупців; наявність існуючих та потенційних ділових відносин (система збуту, франшиза); сформований імідж підприємства, бренд товарів, торгова/товарна марка тощо; наявність та робота зі спеціальними маркетинговими комп’ютерними програмами тощо. 

Кожен із зазначених видів ресурсів являє собою сукупність можливих досягнень маркетингових цілей підприємства. В результаті взаємодії всіх складових системи маркетингового ресурсного забезпечення підприємства досягається ефект цілісності, тобто виникають нові властивості, якими кожен окремий вид ресурсу не володіє.

Нами запропоновано таку класифікацію маркетингових ресурсів інноваційно-активного підприємства:

1. За характером формування:

а) матеріальні;

б) нематеріальні;

2. За ступенем повноти обробки (чи є можливість повністю піддати обробці – достатньо інформації, чи засобів обробки?):

а) повністю піддаються обробці;

б) частково піддаються обробці;

в) не піддаються обробці.

3. За ступенем реалізації:

а) повністю реалізовані;

б) частково реалізовані;

в) не реалізовані;

г) перспективні.

4. За критерієм реалізації:

а) щодо виробу;

б) щодо підприємства в цілому. 

5. За способом віднесення:

а) за допомогою показників діяльності (їх фінансові та економічні результати в цілому, в тому числі й маркетингові витрати та доходи);

б) прогнозування діяльності;

в) системний підхід до оцінки (комплексний).

Дана класифікація дозволяє інноваційно-спрямованому підприємству управляти власними маркетинговими ресурсами, щоб залишитися конкурентоспроможним на ринку довгий час. Так, управління інноваційною діяльністю на підприємстві відбувається на двох рівнях:

· мікрорівень (рівень конкурентного суб’єкта господарювання);

· макрорівень (рівень країни, регіону, галузі).

Тому, на нашу думку, доцільно розглянути маркетингові ресурси в розрізі мікро- та макросередовища підприємства (рис. 2.6).
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Рисунок 2.6 – Авторський підхід до класифікації матеріальних та нематеріальних маркетингових ресурсів інноваційно-спрямованого підприємства

Мікросередовище підприємства складається з двох видів маркетингових ресурсів: матеріальних та нематеріальних. 

1. Матеріальні ресурси для інноваційно-спрямованого підприємства – це ресурси, що  визначають в натуральних одиницях (шт., Мб тощо).

· до наукової та методологічної бази відносяться ті знання, які можуть бути корисними в ході інноваційного підприємництва для вирішення існуючої проблеми та прийняття відповідних інноваційних маркетингових рішень, так і для потенціальних проблемних зон господарювання, наприклад, при прогнозуванні маркетингових показників та встановлення цілей;

· фахівцями в даній галузі виступають працівники, які мають великий досвід  роботи в сфері маркетингу (бажано також в інноваційній), мають досвід роботи зі спеціальними програми, які необхідні для аналізу та обробки великого масиву інформації;

· комп’ютерні програми обробки інформації – комп’ютерні програми, для статистичної обробки даних, що використовуються в дослідженнях ринку тощо.
2. Нематеріальні маркетингові ресурси для інноваційно-спрямованого підприємства – це ті, ресурси, що має підприємство в своїй власності, але їх дія не має фізичного втілення і тому воно впливає на діяльність опосередковано.

Вплив макросередовища підприємства на маркетингові ресурси здійснюється через такі фактори: 

· демографічні (зміни як у якісно, так і в кількісній структурі населення країни, тобто мова йде як про майбутніх фахівців, так і про майбутніх споживачів);

· економічні (пояснюються змінами рівня у доходах населення, їх заощадженнях, рівня зайнятості, цінах на продукцію, рівні інфляції тощо);

· екологічні (зміни рівня забруднення навколишнього середовища тощо);

· технологічні (рівень частоти технічних та технологічних нововведень, зміни у способах виробництва продукції, нові товари та винаходи);

· політичні (набуття чинності нових законів та постанов);

· соціальна свідомість (зміни стилів життя та цінностей тощо). 

Підприємство за своєю сутністю не може впливати на зовнішнє середовище, проте може ефективно управляти внутрішнім. На думку авторів, система управління маркетинговими ресурсами повинна ґрунтуватися на принципах, що ґрунтуються на правилі 5Р-4S-5C:
1. Prognostication (прогнозування). Передбачає прогнозування варіантів маркетингових та інших рішень, що враховують принципи розвитку об’єкта управління, які відображаються у технічних, економічних, фінансових, організаційних та інших аспектах його функціонування. 

2. Purposefulness (цілеспрямованість). Передбачає встановлення цілей та завдань, які є частиною стратегічного плану діяльності підприємства.

3. Planning (планування). Передбачає планування стратегічних та тактичних цілей, та одночасне розроблення відповідних алгоритмів дій, з урахуванням економічних умов.

4. Poise (рівновага інтересів суб’єктів інноваційного процесу). Даний принцип передбачає, що виробництво і реалізація інновацій повинні приносити вигоди усім (в ідеалі) учасникам інноваційного процесу: інвестору, розробнику інновацій, постачальнику, виробнику, збутовику, споживачу і суспільству в цілому.
5. Pliability (гнучкість). Передбачає  можливість швидкого реагування на зміни, внесення та прийняття відповідних коректив.

6. Systematic (системність). Передбачає врахування всіх найважливіших взаємозв’язків та залежностей діяльності підприємств [6]: цілісність –залежність кожного елемента, властивості і відношення системи від його місця, функцій усередині цілого; структурність – можливість опису системи через визначення її структури; взаємозалежність системи і зовнішнього середовища – система формує і виявляє свої властивості в процесі взаємодії із середовищем; ієрархічність – кожен елемент системи, у свою чергу, може розглядатися як система, а система являє собою один з компонентів системи більш високого рівня; множинність описів кожної системи – через принципову складність кожної з них адекватне їх пізнання вимагає побудови множини моделей, що описують визначені аспекти системи.
7. Stimulation (стимулювання). Передбачає систему стимулюючих програм для працівників, що будуть сприяти їх творчій діяльності в подальшому.
8. Speedily (своєчасність). Передбачає необхідність своєчасного прийняття інноваційного рішення у момент виникнення проблеми, порушень, відхилень у діяльності господарських процесів. 
9. Standardization (стандартизованість). Передбачає відповідність дій правовим стандартам, нормам та компетенції структурних підрозділів управління чи посадових осіб у процесі прийняття будь-якого рішення.
10. Concordance (відповідність). Передбачає відповідність між визначенням проблеми в інноваційному рішенні та його реалізацією [72]. 
11. Creativity (креативність). Передбачає створення такого інноваційного рішення, що буде базуватися на  творчій ініціативі співробітників щодо розроблення, пошуку, впровадження чи реалізації інновацій.
12. Circumstantiality (ґрунтовність). Передбачає формування ґрунтовного інноваційного рішення, зрозумілого для всіх (без подвійного трактування). 
13. Chance (ризик). Передбачає вибір такого варіанта інноваційного рішення (шансу), який відповідав би економічному критерію ефективності господарської діяльності: максимум прибутку за мінімальних витрат. Обрання прийнятного співвідношення можливих надбань і втрат шляхом порівняння їх між собою за критеріями: очікуване значення результату, мінливість результатів, ризик, що припадає на одиницю результату (відносний ризик) тощо.
14. Сalculation (розрахунок). Передбачає розрахунок конкретних кількісних або якісних показників результатів реалізації інноваційного рішення, яке розробляється [84].
Авторський підхід до формування принципів управління маркетинговими ресурсами на інноваційно-спрямованому підприємстві показаний на рис. 2.7.
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Рисунок 2.7 – Авторській підхід до формування принципів управління маркетинговими ресурсами на інноваційно-спрямованому підприємстві
Таким чином, ефективне управління інноваційною діяльністю є важливим фактором в успішному функціонуванні підприємства на ринку, що спрямоване на досягнення поставленої стратегічної цілі та виконання відповідних завдань, з урахуванням факторів, що впливають на процес управлінського рішення. Подані теоретичні аспекти ефективного управління маркетинговими ресурсами в інноваційній діяльності завдяки запропонованих авторами класифікації та принципів управління маркетинговим ресурсами дозволять інноваційно-спрямованому підприємству успішно функціонувати на ринку, за рахунок чіткого контролю використання маркетингових ресурсів під час розроблення, виробництва та реалізації інновацій. 

2.4 Аналіз складових системи маркетингу в процесі антикризового управління машинобудівним підприємством
Кризові ситуації є невід'ємною складовою функціонування будь-якої економічної системи і її об'єктів. Для економічної системи держави першочергове значення має подолання кризових явищ на її первинних ланках – машинобудівних підприємствах. Упродовж останніх років значна кількість підприємств залишається фінансово нестабільними, що у фіналі призводить до небажаного результату – банкрутства. Причинами кризового стану підприємств є не тільки вплив зовнішніх факторів: глобальні кризи, коливання курсу валют, зниження платоспроможного попиту, втрата ринків збуту, недосконале правове поле і т. п., але і неадекватне ринковим умовам управління господарсько-фінансовою діяльністю підприємств [85].
Найбільш суттєві деформації криза привносить на машинобудівні підприємства. Ця обставина виводить проблему кризи українських машинобудівних підприємств в сучасних умовах на провідне місце. Отже, система маркетингового антикризового управління як система значного впливу на ефективність діяльності господарюючих суб'єктів стає чинником попередження виникнення кризового стану, підвищення конкурентоспроможності підприємства та забезпечення його перспективного розвитку, тому викликає посилену увагу та залишається актуальною для всіх господарських утворень.
Традиційно антикризове управління підприємством зводять до аналізу фінансового стану підприємства, оцінки ймовірності банкрутства та формування заходів, що сприяють доведенню негативних фінансових показників до позитивних нормативів [85-87]. У результаті виходить тотожність антикризового управління та фінансового аналізу. Але практика показує, що більшості підприємств вдалося успішно минути наслідки кризових явищ саме завдяки вірним маркетинговим рішенням [88, 89]. Тому поряд з традиційними підходами до антикризового управління, більш детально розглянемо маркетингові аспекти в процесі розвитку кризових явищ та їх запобігання.
Представимо схематично ключові елементи маркетингу та менеджменту в антикризовому управлінні, на яких ґрунтується проведений аналіз машинобудівного підприємства (рис. 2.8).
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Рисунок 2.8 – Взаємозв'язок ключових процесів маркетингу та менеджменту в антикризовому управлінні
Для діагностики та фінансового стану та ймовірності банкрутства АТ «Сумський завод «Насосенергомаш» використовує методики, в яких застосовуються різноманітні системи показників або їх варіація, тому аналіз даних з використанням цих методик можна вважати досить багатогранним і достовірним. Жодна з наведених методик автономно не дає комплексного розуміння фінансово-економічної ситуації на підприємстві, так як кожна з них характеризує діяльність з різних боків, використовуючи для цього різні дані балансу.
Крім того, дослідження результатів цих методик дозволить виявити проблемні моменти в діяльності і створити ефективні антикризові заходи. Розрахунок представлений у таблиці 2.6. 
Таблиця 2.6 – Результати розрахунку ймовірності банкрутства АТ «Сумський завод «Насосенергомаш »
	Автор моделі
	Нормативне значення
	Фактичне значення
	Результат

	Е. Альтман
	ZА=0 – імовірність банкрутства 50%;

ZА<0 – зниження ймовірності банкрутства;

ZА>0 – імовірність банкрутства превищує 50% і зростає в міру зростання Z
	ZА = - 0,3877 - 1,0736 × 2,03 + 0,0579 × 0,53 = - 2,5365
	ймовірність банкрутства практично відсутня

	Р. Таффлер
	ZТ>0,3 – гарні довгострокові перспективи;

ZТ<0,2 – ймовірність банкрутства
	ZТ = 0,03 × (234547/62658) + 0,13 × (74538/127187) + 0,18 × (62658/158078) + 0,16 × (238784/158078) = 0,483
	ймовірність банкрутства практично відсутня

	Г. Спрінгейт
	ZС<0,862 – підприємство є потенційним банкрутом
	ZС = 1,03 × (55226/158078) + 3,07 × (5077/158078) + 0,66 × (5077/62658) + 0,4 × (238784/158078) = 1,123
	ймовірність банкрутства практично відсутня

	Р. Ліс
	ZL≥0,037 – імовірність банкрутства висока;

ZL<0,037 – імовірність банкрутства низька
	ZL = 0,06 (127187/158078) + 0,092 (223842/158078) +0,57 (43982/158078) + 0,001 (83540/158078) = 0,322
	ймовірність банкрутства практично відсутня

	Р. Сайфулін, Г. Кадиков
	ZCK≥1 – фінансовий стан підприємства задовільний;

ZCK<1 – фінансовий стан підприємства незадовільний
	ZCK = 2 * 1,03 + 0,1 * 0,71 + 0,08 * 1,31 + 0,45 * 0,07 + 0,06 = 2,33
	ймовірність банкрутства практично відсутня


Аналіз розрахунків показує, що за всіма моделями отримані позитивні оцінки. Узагальнюючи результати, отримані за розрахунками п'яти моделей оцінки банкрутства, можна зробити висновок, що ймовірність банкрутства підприємства є низькою, тобто найближчим часом банкрутство йому не загрожує.
Виходячи з отриманих даних, можна виділити цікаву тенденцію – методики, засновані на розрахунку одного результуючого показника, в більшості демонструють сприятливу ситуацію на підприємстві, в той час як розрахунок приватних показників досить відрізняється. У цілому можна сказати, що підприємство знаходиться у фазі невизначеності, підтвердженням цього є факт коливання різних показників фінансової стійкості.
Проведемо аналіз безпосередньо елементів маркетингової підсистеми, яка може проявиться як криза збуту. Для цього проаналізуємо систему збуту підприємства за основними її показниками.
АТ «Сумський завод «Насосенергомаш» орієнтований, перш за все, на експорт. На рис. 2.9 представлена динаміка географічної структури експорту продукції заводу. 
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Рисунок 2.9 – Динаміка географічної структури експорту продукції заводу
Динаміка експорту продукції протягом п'яти років прямо пропорційно змінювалася. Експорт до країн СНД і Балтії в 2010 збільшився на 6861,2 тис. дол., а експорт в країни далекого зарубіжжя - навпаки, зменшився і склав на 881,3 тис. дол. менше у звітному році, ніж у базисному. Таку тенденцію можна пояснити близьким місцезнаходженням заводу до країн СНД і Балтії. У цілому структура експорту за останні п'ять років зросла [90].
Протягом останніх років основними покупцями продукції АТ «Сумський завод «Насосенергомаш» є «Гидромашсервис» (м. Москва),« ТД «Гідромашсервіс Україна» (м. Суми), «Силовые машины» (м. Санкт-Петербург), «Транснефть» (Росія), «Концерн «Энергоатом» (Росія), JNPC (Китай), NTPC (Індія). Завод постійно зміцнює взаємини з підприємствами-постачальниками основних комплектуючих виробів, металів, допоміжних металів. Це дозволяє своєчасно задовольняти потреби замовників і підтримувати подальше зростання обсягів виробництва. Експорт продовжує розширюватися, як і асортимент продукції (табл. 2.7). Ще одним позитивним моментом є той факт, що завод має свою торгову марку.
Таблиця 2.7 – Ефективність експорту продукції заводу АТ «Насосенергомаш»
	Показники
	2007
	2008
	2009
	2010
	Відхилення

(+ ; ()

	Загальна собівартість, тис. грн
	25704,9
	22825,9
	39707
	51965
	+26260,1

	Середня ціна реалізації, тис. грн
	162,3
	978,1
	77,3
	150,2
	-12,1

	Валовий прибуток, тис. грн
	7081,4
	4560
	8327,3
	27782,6
	+20701,2

	Ефективність експорту, %
	27,5
	20
	21
	53,5
	+26


Загальна собівартість експорту продукції за даними табл. 2.7 зросла в базисному році порівняно із звітним на 26260,1 тис. грн. На цей показник вплинуло збільшення різного роду податків і зборів при проведенні ЗЕД. А середня ціна реалізації – навпаки знизилася на 12,1 тис. грн за той же період. Причиною цього стало збільшення виробництва продукції, яка експортується [90].
Валовий прибуток експорту продукції заводу в 2010 збільшився на 20701,2 тис. грн у порівнянні з 2007 роком. Ефективність експорту зросла в 2008 році на 26%. Це все означає, що вже до 2010 року вірні стратегічні рішення дозволили підвищити показники ефективності та вивести підприємство з кризи.
Конкуренцію в галузі становлять такі українські підприємства: «Кіровоградський насосний завод« Сахгідромаш » (м. Кіровоград),« Южгидромаш» (м. Бердянськ), СМНВО ім. «Фрунзе» (м. Суми), «Свісський насосний завод» (смт. Свіса); підприємства Росії: «Калужский турбинный завод» (м. Калуга), «Уралгидромаш» (м. Сісерть), «Ясногорский машзавод» (м. Ясногорськ), «Димитровградхиммаш» (м. Димитровград): у Швейцарії: Sullzer pumps Ltd; у Німеччині: КSB AG; ABS Pump Ltd.
Використання інструментів антикризового управління в конкурентній боротьбі і розробка відповідних антикризових програм стосуються зовнішньоекономічної діяльності – це необхідний напрям діяльності менеджменту підприємства.
Проведемо аналіз стратегій антикризового управління. Після економічної кризи 2008 року дії керівництва були спрямовані на подолання наслідків кризи збуту. Серед антикризових заходів, які були впроваджені підприємством за 2009-2013 рр. і ґрунтуються на використанні маркетингових елементів можна виділити наступні:
· У 2009 році були успішно реалізовані:
· стратегія розвитку ринку (розширення ринків збуту продукції, як за рахунок країн СНД, так і за рахунок країн далекого зарубіжжя);
· стратегія диверсифікації (освоєння нових видів продукції);
· стратегія виробничих факторів (виконання надважких замовлень – обладнання для АЕС, реалізація незадіяного у технологічному процесі обладнання);
· кадрова стратегія (залучення нових кадрів, скорочення робочого дня);
· аутсорсинг (залучення незалежного аудиту).
· У 2010 році підприємство використовувало стратегії:
· реструктурізації і інтеграції (приєднання торгового дому до складу підприємства, розподіл цеху № 1 і № 5);
· внутрішньогалузева стратегія (реструктуризація шляхом приєднання машинобудівних підприємств м. Суми);
· стратегія інформаційних факторів (на підприємстві створена IТ система, яка розраховує витрати на виробництво насоса, оптимізує їх, показує слабкі місця, що значно прискорює роботу працівників і дає найменші втрати часу і витрати для підприємства);
· стратегія вертикальної диверсифікації (запущено нове ливарне виробництво для зменшення залежності від постачальників);
· стратегія виробничої сфери (побудований принципово новий випробувальний центр, який не має аналогів у всій Європі).
Упродовж 2011-2012 рр. стратегічна лінія підприємства залишалася незмінною. Цей період можна охарактеризувати як післякризовий і, з огляду на те, що стратегічні альтернативи минулих років дали бажані результати, то кардинальні заходи не вживалися. 2013 рік став початком нового циклу докризового управління і новим етапом зростання компанії: стратегія кооперації (стратегічне партнерство з Азербайджаном).
Перераховані вище стратегії дозволили підприємству залишитися лідером на ринку складного наукоємного виробництва, залучити нових клієнтів, зберегти робочі місця і т. п.
Наступним етапом сформуємо маркетингові антикризові стратегії за різними класифікаційним ознаками для АТ «Насосенергомаш». Розробка маркетингової стратегії для антикризового управління – складна і багатогранна робота, значною мірою залежить від конкретної ситуації. Стратегія управління являє собою господарську політику, розроблену на основі передбачення майбутнього розвитку, характеру і наслідків виробничо-господарської діяльності шляхом визначення та прогнозування результатів, необхідних ресурсів, засобів і методів управління. Об'єктом стратегії маркетингу виробничо-господарської системи виступає майбутній стан організації на конкретному ринку, а також характер використання для його досягнення різноманітних маркетингових засобів і методів. Враховуючи комплексний характер засобів маркетингу і логічну послідовність їх використання в маркетинговому циклі, будь-яка маркетингова стратегія повинна розглядатися як багатоаспектна [85].
Розглянемо більш детально антикризові маркетингові стратегії за різними класифікаційними ознаками, запропоновані для використання АТ «Насосенергомаш»:
· залежно від концепції антикризового управління: стратегії, спрямовані на пошук нових можливостей в результаті позитивних посткризових змін (інноваційні стратегії, креативні стратегії і т. п.). Це, у свою чергу, допоможе підприємству вийти на новий рівень функціонування, пропонуючи інноваційні рішення, і завоювати нові високі позиції на ринку;
· залежно від критерію малобюджетності: перехід на низькобюджетні маркетингові засоби (у нашому випадку це буде бенчмаркінг, тому що вірусний маркетинг і партизанський маркетинг доцільніше використовувати для товарів широкого вжитку). Використання даної стратегії допоможе підприємству зберегти робочі місця, уникнути збільшення безробіття шляхом зменшення бюджету на комунікації. Дане підприємство вже використовує стратегію бенчмаркінгу, яка полягає в тому, що активно аналізується діяльність конкурентів, порівнюються недоліки їх роботи, підприємство вчасно адаптується до вимог ринку, проводяться ринкові дослідження. На підприємство надходить інформація від дилерів по поліпшення сервісного обслуговування і вдосконалення параметрів роботи певних видів насосів;
· залежно від прогнозу ситуації на ринку і можливостей самого підприємства вибираємо тип антикризової маркетингової стратегії – стратегію диверсифікації, яка передбачає, що підприємство намагається вийти на нові ринки, для чого вводить в свій асортимент нові товари. Дуже ризикована стратегія, вона може потребувати великих інвестицій. В умовах недостатньої інформованості про потреби клієнтів і їх фінансову надійність така можливість є неможливою для підприємств, що мають великі борги. Стратегія передбачає розробку нових продуктів, впроваджуваних на нові ринки. Ця стратегія також вже успішно використовується підприємством, наприклад, у виробництво були запущені нові види насосів не мають аналогів у всій Європі;
· залежно від конкурентної позиції та поведінки на ринку: стратегія великих підприємств. Полягає у глибокому проникненні на ринок, завоюванні нових позицій, зміцнення конкурентоспроможності, утримання лідерства у галузі;
· згідно позиціонування підприємства в кризових умовах (це класифікаційна ознака для маркетингових комунікаційних стратегій в залежності від того, як старається себе представити підприємство перед споживачами, незважаючи на реальний стан справ): стратегія підприємств, яких обійшла криза (іміджеві комунікації, акцент на надійності, стабільності, престиж тощо). Дана стратегія використовується підприємством і сьогодні, адже підприємство завоювало лідируючі позиції на світовому ринку насособудування, продукція заводу носить брендове ім'я, стабільність діяльності підприємства не викликає сумнівів [89]. Після кризи, що пережило підприємство, була проведена його часткова реструктуризація, введені нові технології виробництва насосів;
· за напрямом діяльності підприємства на шляху до встановлення зв'язків з іншими контрагентами (юридично відокремленими учасниками ринку): інтеграційні стратегії – макроекономічна стратегія. Доцільно направляти свої зусилля на завоювання більшої частки ринку за кордоном, знайти і налагодити відносини з постійним і клієнтами;
· по відношенню до факторів виробництва: стратегія виробничих факторів і стратегія інвестиційних факторів. Ці стратегії допоможуть підприємству подолати бар'єри у поставках сировини, матеріалів, комплектуючих, знайти кошти на розвиток нових ідей насосів та їх впровадження;
· залежно від стаді (етапу) антикризового управління вибираємо стратегії післякризового управління, спрямовані на ліквідацію наслідків кризи, пошук нових ринкових можливостей: стратегія розвитку ринку – передбачає збут існуючого товару новим покупцям на нових ринках; стратегія розвитку товару – упровадження нового або модифікованого товару існуючим споживачам на наявних сегментах ринку;
· залежно від виду кризи вибираємо стратегії, спрямовані на їх подолання: для ліквідації наслідків кризи збуту можна використовувати комунікаційні стратегії прямого маркетингу, а також стратегію проштовхування;
· залежно від концепції антикризового управління: стратегії адаптації / нейтралітету до дії кризових явищ (стратегії стабілізації) і стратегії,спрямовані на пошук нових можливостей в результаті позитивних посткризових змін (інноваційні стратегії, креативні стратегії і т. п.);
· за елементами комплексу маркетингу рекомендовані стратегії представимо у табл. 2.8;
· залежно від конкурентної позиції: стратегії лідера – утримання конкурентних позицій на ринку насособудівної галузі.

Таблиця 2.8 – Стратегії антикризового управління АТ «Насосенергомаш» за комплексом маркетингу
	Елемент комплексу маркетингу
	Запропонована стратегія 

	Товарна політика
	Стратегія диференціації профілюючої послуги, проникнення на ринок, розвиток ринку, розроблення товару і диверсифікація.

	Цінова політика
	Стратегія адаптації цін: цінові знижки і заохочення, дискримінаційне ціноутворення, ціноутворення за географічним принципом.

	Політика розподілу
	Стратегія прямої інтеграції; стратегія «регіональної експансії».

	Комунікаційна політика
	Інформативна реклама, виставки, ярмарки, семінари, бізнес-форуми, інтернет-маркетинг


Таким чином, запропоновані маркетингові стратегії антикризового управління за різними класифікаційними ознаками відповідають сучасним умовам господарювання і можуть бути використані при розробці антикризової програми АТ «Насосенергомаш». Ці стратегії мають свої специфічні характерні особливості і повинні застосовуватися адекватно ринковим умовам, враховуючи реальний стан підприємства, його можливості, силу впливу і обмеження зовнішніх і внутрішніх ситуаційних чинників на діяльність підприємства. Саме ці обставини обумовлюють необхідність удосконалення розробки механізму вибору маркетингової антикризової стратегії насособудівного підприємства, що і є перспективою подальших наукових розробок у цьому напрямку.

На аналізованому підприємстві АТ «Насосенергомаш» система антикризового управління працює досить ефективно, про що свідчить проведений аналіз фінансової стабільності підприємства, аналіз основних показників господарської діяльності та аналіз складових системи антикризового маркетингу. Криза збуту була успішно подолана завдяки антикризовим стратегіям, які ґрунтувались на використанні маркетингових інструментів, що дозволяє зробити висновок про їх значний вплив і важливість у системі антикризового управління підприємством. На основі проведеного аналізу можна зробити висновок, що антикризова маркетингова стратегія підприємства повинна бути не резервної стратегією, а різновидом універсальних стратегій. Тільки за таких умов вона буде заздалегідь спланованою і взаємозалежною зі стратегіями всіх сфер діяльності підприємства не тільки в умовах кризи, але і в стабільних умовах функціонування підприємства, виступаючи гарантом передбачення і попередження різного роду кризових ситуацій.

2.5 Аналіз чинників впливу на процес маркетингового ціноутворення вітчизняних промислових підприємств 

На сучасному етапі розвитку економіки правильна розробка цінової політики вимагає від вітчизняних промислових підприємств ретельного аналізу всіх факторів, що можуть впливати на ухвалення рішень, які стосуються цін. Процес ціноутворення потребує визначення складу і структури, а також величини впливу на ціну всіх ціноутворюючих факторів. На практиці, розробляючи стратегію формування ціни, промислові підприємства приділяють недостатньо уваги ціноутворюючим факторам (враховують лише основні з них) та недооцінюють важливість впливу другорядних (на їх думку) факторів на динаміку збуту.

Роль тих або інших факторів у процесі виготовлення продукції, виведення її на ринок, тривалих періодах реалізації та виходу з ринку неоднозначна та залежить від конкретних умов впливу конкретного фактору на конкретну ціну. Теоретичним і практичним аспектам політики ціноутворення, вивченню факторів, що впливають на ціноутворення присвячено чимало праць відомих вітчизняних та зарубіжних науковців, таких як: Балабанова Л.В., Сардак О.В. [91], Мельник Л.Г., Старченко Л.В., Карінцева О.І. [92], Примак Т.О. [93], Котлер Ф. [94], Данченок Л.А. [95], Длігач А.О. [96], Дугіна С.І. [97], Ілляшенко С.М. [98] та ін. Не зважаючи на низку наукових праць з проблематики ціноутворення, мінливість і постійні зміни впливів факторів зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства на процеси формування й динаміку зміни цін потребують постійної уваги. Тому дослідження факторів, що впливають на ціноутворення у системі маркетингу потребує докладного наукового обґрунтування. На комерційні успіхи підприємства різні фактори мають різний вплив: окремі – більший, окремі – менший, при цьому величина їх впливів може кардинально змінюватися (навіть до протилежного напрямку) у різні періоди розвитку економічної ситуації, ринків, самого підприємства. Вдалий вибір цінової політики і визначення на її основі конкретних рівнів цін ґрунтується, в першу чергу, на аналізі та урахуванні різних факторів, здатних вплинути на умови збуту і прибутковість підприємства за різних варіантів цін на продукцію. Існування великої кількості теоретичних підходів до визначення факторів цінової політики потребує окремого аналізу.

Л.В. Балабанова [91] пропонує маркетингові дослідження факторів ціноутворення здійснювати за такими напрямками: виявлення факторів, що впливають на цінові рішення підприємства; групування факторів ціноутворення з визначенням зовнішніх та внутрішніх факторів; оцінка характеру і ступеня впливу основних зовнішніх і внутрішніх факторів  ціноутворення та ранжування їх за ступенем важливості; виявлення рівня значущості ціноутворюючих факторів на кожному етапі формування ціни; аналіз динаміки та оцінка взаємовпливу факторів цінової політики підприємства. Проаналізуємо виокремлювані науковцями фактори цінової політики, табл. 2.9.
Таблиця 2.9 – Наукові підходи до визначення факторів ціноутворення

	Автор
	Фактори цінової політики

	Л.В. Балабанова,

О.В. Сардак [91]
	Внутрішні: місія підприємства, цілі підприємства, принципи ціноутворення, маркетингові цілі, елементи комплексу маркетингу, витрати, персонал, імідж підприємства.
Зовнішні: ринкове середовище, державне регулювання, споживачі, конкуренція, кон’юнктура ринку, рівень попиту та його еластичність, економічна ситуація, учасники каналів товароруху

	С.С. Гаркавенко [92] 

Т.О. Примак [93]
	Попит, конкуренція, посередники, витрати, етап (стан) життєвого циклу товару, державне регулювання цін, маркетингова стратегія

	Л.А. Данченок [95]
	Стратегічні цілі підприємства, виробничі фактори, попит, властивості товару, рівень конкуренції, взаємодія учасників каналу товароруху, державний контроль

	А.О. Длігач [96]
	Характеристика попиту, конкуренція, цінність товару, цілі підприємства, витрати, державне регулювання

	С.І. Дугіна [97]
	Ринкове середовище, споживачі, учасники каналів товарообігу, держава

	С.М. Ілляшенко [98]
	Зовнішні: попит, пропозиція, учасники каналів товароруху, конкурентні фактори. Витрати, державне регулювання цін, інфляція

	М.В. Корж [99]
	Рівень якості продукту, етап життєвого циклу товару, ступінь відповідності товару вимогам споживача, рівень та характер конкуренції на ринку, співвідношення попиту та пропозиції на ринку збуту продукції, конкурентні переваги підприємства та його товару у порівнянні з діючими виробниками у виробничому просторі, наявність та престижність у виробника бренду (марки), ефективність рекламної політики фірми, особливості просування товару на ринок, тип попиту на товар, вид маркетингу у відповідності з загальною його стратегією

	Я.В. Литвиненко [100]
	Внутрішні, які залежать від особливостей діяльності підприємства, виробничого процесу, здійснення реалізації продукції та ін.

Зовнішні: попит споживачів, пропозиція виробників, доходи населення, особливості поведінки споживачів, вплив держави на політику ціноутворення, цінова реклама, фінансова система, грошовий обіг, кредитно-грошова система, учасники каналів збуту товарів, конкуренція, збільшення витрат за незалежними від підприємства причинами, інфляція

	О.Є. Мазур [101]
	1.Залежно від періоду дії і впливу на цінову поведінку підприємства (стратегічні, тактичні).

2 Залежно від економічного змісту(вартість товарів, співвідношення попиту і пропозиції, вартісний зміст грошей, економічна політика держави).

3 Залежно від ступеня контролювання з боку підприємства (контрольовані, неконтрольовані).

4 Залежно від ступеня впливу попиту і пропозиції на ціну товару: фактори попиту, фактори пропозиції.
зовнішні: макроекономічне оточення, умови конкуренції, характеристика споживачів, характеристика посередників, характеристика постачальників.
внутрішні: фактичні витрати, виробничі потужності, спосіб виробництва, імідж підприємства, реклама

	Ю.Г. Петруня [102]
	Внутрішні: поточні цілі компанії, рівень витрат підприємства, маркетингова стратегія підприємства.

Зовнішні: стан і динаміка ринку, цінова еластичність попиту,ціни конкурентів, конкурентні позиції підприємства, стадія життєвого циклу


Дослідивши праці вітчизняних та зарубіжних науковців можна узагальнити, що традиційно вони поділяють фактори на дві основні групи: внутрішні (контрольовані); зовнішні (неконтрольовані). Існують й інші пропозиції поділу залежно від певних ознак (наприклад, у О.Є. Мазур [101]).

Розподіл факторів на внутрішні й зовнішні є першим узагальненим етапом аналізу стану системи ціноутворюючих чинників. На другому етапі аналізу кожну із цих груп розділяють за визначеними критеріями (тобто, здійснюють класифікацію). Управління контрольованими чинниками відбувається безпосередньо на підприємстві. 
Базові рішення стосовно зміни величини та характеру впливу основних чинників приймаються вищим керівництвом підприємства. Іншими контрольованими чинниками займається маркетингова служба підприємства. Координація з питань маркетингового ціноутворення проводиться на рівні керівництв відповідних структурних підрозділів [103, с. 104].

До основних внутрішніх факторів ціноутворення, контрольованих керівництвом підприємства, можна зарахувати: 
· поточні цілі підприємства;

· виробничі фактори; 
· принципи ціноутворення;

· імідж підприємства та персонал.

До факторів, контрольованих службою маркетингу:

· маркетингову стратегію підприємства;

· товарну політику;

· збутову політику, 
· комунікаційну;

· цінову (рис. 2.10).
До основних зовнішніх факторів ціноутворення традиційно відносять: 
· фактори попиту та пропозиції;

· ринкову кон’юнктуру;
· конкурентні фактори;

· вплив учасників каналів товароруху;

· вплив контактних аудиторій; 
· фактори макросередовища тощо.

[image: image47.emf] 

Контрольовані керівництвом підприємства     Контрольо вані службою маркетингу    

Поточні цілі підприємства :   •   забезпечення збуту ;   •   максимізація прибутку ;     •   утримання ринку .     Виробничі фактори :   •   фактичні витрати на виробництво ;   •   виробничі потужності ;   •   спосіб виробництва ;   •   мобільність виробничого процесу ;   •   вид і структ ура галузі ;   •   масштаби і специфіка під п риємства ;   •   фінансові проблеми і господарська динаміка .     Принципи ціноутворення:      наукового обґрунтування цін ;        цільового спрямування цін ;      єдності процесу ціноутворення і контролю за  дотриманням цін ;        безперервного процесу цін оутворення .     Імідж підприємства :      загальна репутація ;      інноваційність ;      фінансова стабільність ;      умови платежів.     Персонал:      рівень кваліфікації персоналу ;      система мотивації персоналу   та інші     Маркетингова стратегі я підприємст ва :   •   вибір ринку ;   •   сегментуванн я ринку ;   •   позиціювання товару   ;   •   вид маркетингу .   Маркетингова товарна політика :   •   категорія товару ;   •   види товару ;   •   асортимент товару ;   •   життєвий цикл товару ;   •   наявність особливих властивостей товару   ;   •   інтеграція з іншою продукцією ;   •   ступінь диференціації продукції ;   •   відношенн я товару до типу взаємозамі - нюючих, взаємодоповнюючих чи  нейтральних ;   •   наявність та престижність бренду(марки) ;   •   політика щодо нових товарів .   Маркетингова збутова політика :   •   географія й структура каналів розподілу ;   •   використовувані,  доступні канали розподілу ;   •   розмі р каналу руху товарів ;   •   особливості просування товару на ринок ;   •   наявність і обсяги складських   запасів   .      Маркетингова комунікаційна   політика :   •   ефективність рекламних кампаній ;   •   якість внутрішніш комунікацій .   Маркетингова  цінова політика :   •   співвідношення попиту/ пропозиції ;   •   співвідношення ціни/ як о ст і тощо      

ВНУТРІШНІ    


Рисунок 2.10 – Класифікація внутрішніх факторів ціноутворення

Серед зовнішніх факторів ціноутворення окремі науковці пропонують виокремлювати фактори прямого та опосередкованого впливу. Ми пропонуємо, у свою чергу, їх поділити на фактори, які частково контрольовані з боку підприємств та фактори неконтрольовані з боку підприємств. Урахування такого розподілу в діяльності підприємств сприятиме кращій їх адаптації до змінних умов і розширить можливості дотримування обраної стратегії ціноутворення підприємства (рис. 2.11).
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Прямого впливу     О посере д кованого впливу    

Вплив учасників каналів      т овароруху :   •   кількість учасників  товароруху ;   •   пропускна товарна  спроможність ;   •   цінова політика  постачальників та  посередників .     Вплив контактних       а удиторій:   •   внутрішніх, місцевих,  фінансових, державних  установ, засобів ма сової  інформації, груп  громадської дії, публіки        

  Е кономічн і фактори :   •   І нфляція ;   •   кредитно - грошова система ;   •   зовнішня економічна  політика .     С оціально - культурні          фактори :   •   демографічна ситуація ;   •   соціально - культурні  умови .     П риродно - географічні   фактори :   •   клімати чні та географічні  умови ;   •   ресурсний потенціал  країни .       Т ехнологічні   фактори :   •   рівень і темпи НТП ;   •   розвиток інформаційних  технологій .     П олітико - правові   фактори :   •   політична стабільність ;   •   державне регулювання цін      

Фактори пропозиції :   •   витрати на сировину,   транспорт,   рекламу ;   •   запаси товарів у постачальни ків ;   •   податки і дотації ;   •   кількість контрагентів .     Фактори попиту :   •   споживчі властивості товару ;   •   корисність та якість   товару ;   •   рівень доходів споживачів ;   •   місткість ринку ;   •   кількість споживачів ;   •   смаки споживачів ;   •   ціна на взає мо з в ’ язані товари ;   •   рівень попиту та його  еластичність .     Ринкова кон ’ юнктура   •   етап розвитку ринку ;   •   стан ринку .     Конкурентні фактори :   •   вид конкурентного середовища ;   •   частка ринку конкурентів та її  динаміка ;   •   наявність взаємопов ’ язаних  товарів ;   •   прогнозування поведінки  кон курентів    

ЗОВНІШНІ    

Частково контрольовані   Неконтрольовані   Неконтрольовані    


Рисунок 2.11 – Класифікація зовнішніх факторів ціноутворення

На нашу думку, до факторів прямого впливу, які піддаються частковому коригуванню з боку підприємства, можна віднести вплив учасників каналів товароруху, вплив контактних аудиторій. 
Вибір каналу товароруху, кількість учасників товароруху та цінову політику посередників підприємство може частково контролювати. Проте кількість ланок товароруху більше впливає на роздрібну ціну товару, ніж на ціну виробника. Взаємини з контактними аудиторіями мають будуватися на максимальному заохоченні до співробітництва спонсорів, консультантів, журналістів і врахуванні можливих дій податкової, пожежної інспекцій тощо. Фактори пропозиції, попиту та ринкова кон’юнктура, на нашу думку, неконтрольовані з боку підприємства, але також значною мірою впливають на встановлення кінцевої ціни.  
Багато в чому цінова політика визначається характером і мірою впливу конкурентного фактора, а саме – конкурентного середовища. Розрізняють три види конкурентних середовищ. У середовищі, де ціна контролюється ринком, найсильніший вплив на рівень цін спостерігається на ринку чистої монополії – ціна встановлюється продавцем з орієнтацією на державне регулювання. Середовище, в якому ціна контролюється підприємством, характеризується обмеженою конкуренцією, товарами, які чітко відрізняються, проте в будь-якому разі підприємство має своїх покупців. Якщо конкуренція обмежена, міра контролю підприємства над цінами зростає і вплив ринку знижується. Найбільш невигідним є середовище, у якому ціни контролюються урядом.

В умовах ринку основна увага підприємств повинна бути звернена на виявлення та оцінку факторів попиту. Споживачі значною мірою впливають на прийняття підприємством рішень щодо ціноутворення. Необхідно враховувати вплив законів попиту та пропозиції і цінової еластичності, а також неоднакову реакцію покупців різних сегментів ринку на ціну.
Прийняття рішень з цін у підприємстві пов’язано також з оцінкою споживачами взаємозв’язку між ціною та якістю. Унаслідок того, що більшість споживачів вважають ціну показником якості, підприємство повинно забезпечити відповідність між ціною та якістю товару [91, с. 17]. Усе більше набуває особливої значущості ринкова кон’юнктура. Виділяють сприятливу та несприятливу ринкову кон’юнктуру. 
Фактори опосередкованого впливу, неконтрольовані підприємством, пропонуємо розглядати в розрізі п’яти груп, які визначають економічні, соціально-культурні, природно-географічні, технологічні та політико-правові аспекти середовища. На процес формування цінової політики вітчизняних промислових підприємств великий вплив справляє економічна ситуація в країні. Одним з важливих економічних факторів є інфляційні процеси, які підривають соціальну, економічну і політичну стабільність у підприємницькій діяльності і являють собою одну з невирішених проблем у сучасному розвитку економіки не тільки в Україні, а й у багатьох країнах світу [104, с. 158].
Соціально-культурні фактори визначають рівень купівельної спроможності, підприємницьку активність, що позначається на масштабі діяльності підприємства та виборі сегмента цільового товарного ринку. Демографічна ситуація (приріст населення, міграція, розподіл за статтю і національністю, вікова структура) впливає як на економічні показники підприємств, так і на можливість залучення трудового потенціалу. Природно-географічні фактори такі, як кліматичні умови, ресурсний потенціал країни також необхідно враховувати під час прийняття рішення щодо стратегії ціноутворення. Серед технологічних факторів звертаємо увагу на рівень розвитку інформаційних технологій, що забезпечує підприємству мобільність прийняття рішень щодо  зміцнення позицій на ринку. Прискорення науково-технічного прогресу дає можливість випуску нової конкурентної продукції і ефективної маркетингової діяльності підприємства. Політична ситуація може суттєво впливати на прийняття маркетингових рішень. Важливим є також державне регулювання цін. Державні заходи щодо регулювання цін оптимізують темпи і пропорції економічного розвитку і реалізують глобальні цілі посилення національної конкурентоспроможності на світових ринках. Цей фактор наведено практично в усіх існуючих підходах до визначення факторів ціноутворення.
Урахування всіх факторів, які впливають на ціноутворення, є важливим етапом в розробленні цінової політики та стратегії підприємства.

На основі вище сказаного можна надати такі пропозиції щодо вдосконалення цінової політики промислових підприємств: для мінімізації ризиків, пов’язаних з ціноутворенням, підприємствам необхідно максимально враховувати як внутрішні фактори, контрольовані керівництвом підприємства і контрольовані службою маркетингу, так і зовнішні фактори прямого впливу (частково контрольовані та неконтрольовані з боку підприємства) та опосередкованого впливу (неконтрольовані з боку підприємства), що в кінцевому результаті підвищить ефективність діяльності підприємств. 

Дослідження теоретико-методичних аспектів формування маркетингового ціноутворення дало змогу згрупувати та систематизувати існуючі фактори ціноутворення. Фактори ціноутворення залежно від місця, характеру виникнення мають відмінності, змінюються в часі та впливають один на одного, що в свою чергу призводить до зміни ступеня впливу того чи іншого фактору на ціну. При здійсненні факторного аналізу необхідно обов’язково враховувати мінливі властивості факторів, їх неоднорідність та динамічність, адже це може відобразитися на некоректному встановленні ціни. Встановлення ціни з точним урахуванням усіх факторів є процедурою досить складною. Слід звернути увагу на існування завуальованих факторів, таких як: недостатній рівень зв’язків в сфері збуту продукції, невисокий рівень моніторингу ціноутворюючих факторів, слаборозвинена специфіка ціноутворюючих підходів врахування певних факторів та недостатня кваліфікація фахівців процесу ціноутворення на підприємстві. Заходи, направлені на підвищення точності урахування ціноутворюючих факторів здатні позитивно вплинути на встановлення кінцевої ціни. 

Для ефективної цінової політики підприємству необхідно прорахувати всі можливі інструменти впливу на фактори ціноутворення, особливо на внутрішні фактори, бо саме вони залежать головним чином від менеджменту підприємства. Проте, економічно сильні підприємства здатні чинити вплив і на конкурентів (конкурентні фактори). 

Таким чином, вітчизняні промислові підприємства повинні постійно проводити аналіз і урахування факторів ціноутворення,  досліджувати природу інструментів впливу на них, а в першу чергу тих факторів, які піддаються управлінню.
2.6 Особливості розробленння маркетингової політики розподілу інноваційної продукції на промисловому підприємстві

У сучасних ринкових умовах роль системи розподілу поступово зростає, а здатність підприємств розробляти та впроваджувати маркетингову політику розподілу (МПР), а також ефективно управляти нею набуває першочергової важливості. Це пояснюється тим, що сьогодні підприємству недостатньо просто виробляти якісну продукцію, воно також повинно знаходити оптимальні шляхи її розподілу. Саме маркетингова політика розподілу пов’язує підприємство безпосередньо зі споживачами його продукції, які знаходяться в зовнішньому середовищі, та допомагає сформувати до нього лояльне ставлення, що є запорукою успішної діяльності на ринку і дозволяє досягати поставленої мети. Особливо це стосується промислових підприємств, які реалізують продукцію обмеженому колу споживачів зі специфічними запитами і потребами, утримання яких є одним із найважливіших завдань, що стоять перед підприємством. І саме від того, наскільки успішно на підприємстві функціонує система розподілу, залежить ефективність та тривалість відносин між підприємством та споживачами його продукції.

До того ж підприємства знаходяться в постійному зв’язку та взаємодії із зовнішнім середовищем – вони отримують із нього початкові ресурси, необхідні для забезпечення життєдіяльності, та віддають кінцеві продукти своєї діяльності у формі компенсації. Сучасний ринок створює для виробників різні варіанти розподілу готової продукції, вибір з яких залежить від особливостей як самого підприємства, так і його продукції. Однак надаючи можливості для розподілу, ринок одночасно встановлює обмеження, які є обов’язковими для врахування при розробленні маркетингової політики розподілу підприємства. Такими обмеженнями є фактори мікросередовища, у якому функціонує підприємство. Інші обмеження визначаються самим внутрішнім середовищем підприємства – саме воно визначає вектор формування МПР. 
Питання вивчення сутності маркетингової політики розподілу знайшли своє відображення у працях таких учених, як: Біловодська О.А. [105], Павленко А.Ф. та Войчак А.В. [106], Петруня Ю.Є. [102], Кукура С.П. та Трушнікова І.О. [107], Примак Т.О. [93], Крикавський Є.В. [108] та Маккіннон А. [109]. Фактори впливу на маркетингову політику розподілу та її складові розглядали такі вчені, як: 
Балабанова Л.В. [110], Штерн Л.В., Ель-Ансарі А.І., Кофлан Т.Н. [111], Ванг Кс. (Wang, Qixin) [112]. Узагальнено більшість учених розглядають маркетингову політику розподілу не тільки як виключно процес фізичного переміщення готової продукції до споживачів (розподільчі заходи), а ще й як сукупність дорозподільчих та післярозподільчих заходів (стратегічних, організаційних, фінансових та інших) та операцій (планування, організація, регулювання та контроль доставки, постачання, транспортування, зберігання та інші).

Згідно з поглядами вітчизняних та зарубіжних учених, маркетингова політика розподілу є складним поняттям, що пронизує всю діяльність підприємства та впливає на ефективність діяльності як його окремих підсистем (постачання, виробництво, управління тощо), так і на функціонування всього підприємства загалом. Від того, наскільки злагоджено та гармонійно взаємодіють між собою підсистеми підприємства та маркетингова політика розподілу, залежить успішність планування, організації та контроль доставки продукції і послуг споживачам, рівень задоволення їх потреб і розмір прибутку, що отримується підприємством.

Тому з огляду на вищесказане можна стверджувати, що важливим завданням є формування та впровадження на підприємстві маркетингової політики розподілу, розроблення якої в межах підприємства передбачає проходження трьох взаємопов’язаних етапів.

1. Підготовчий етап:

1.1. Визначення цілей розподільчої політики. Усі цілі маркетингової політики розподілу можна розділити на три групи: 

· маркетингові: утримання існуючих споживачів, завоювання нових споживачів на старому ринку, проникнення на новий ринок, задоволення потреб споживачів; досягнення власних цілей підприємства та ін.;

· логістичні: оптимізація системи товароруху; автоматизація процесу оброблення замовлень; оптимізація процесу зберігання готової продукції та її пакування згідно з вимогами споживачів; оптимізація процесу транспортування продукції; організація передпродажного і післяпродажного обслуговування; виконання всіх замовлень з найвищою якістю та в стислі терміни; налагодження системи укладання угод зі споживачами на довготривалій основі та ін.;

· розподільчі: збільшення обсягів реалізації; вибір методів, каналів і структури розподілу; формування систем товароруху; пошук нових учасників маркетингових каналів; модернізація/зміна структури маркетингових каналів; визначення стратегії розподілу продукції тощо.

1.2. Урахування факторів внутрішнього та зовнішнього середовища, що впливають на маркетингову політику розподілу підприємства. МПР підприємства формується та функціонує під впливом внутрішніх підсистем підприємства, зокрема таких як матеріально-виробнича підсистема, організаційна (управлінська), корпоративна, логістична, соціальна, інформаційна підсистема, підсистема НДДКР та фінансів, а також учасників мікросередовища підприємства – споживачів, конкурентів, посередників, постачальників, контактних аудиторій. 

1.3. Планування та розроблення стратегії маркетингової політики розподілу шляхом поєднання трьох груп стратегій:

· маркетингові стратегії: стратегія виживання; стратегія стабілізації; стратегія росту [113];

· логістичні стратегії: стратегія мінімізації загальних логістичних витрат; покращення якості логістичного сервісу; стратегія підвищеної продуктивності, стратегія диверсифікації або спеціалізації, стратегія фокусування; стратегія лідерства [114, 115];
· розподільчі стратегії: стратегія інтенсивного розподілу; стратегія ексклюзивного розподілу; стратегія селективного розподілу [116].

1.4. Розроблення плану випуску та збуту продукції відповідно до виду продукції, кількості споживачів у конкретні відрізки часу, а також залежно від обраної стратегії маркетингової політики розподілу.

1.5. Вибір системи розподілу: одноканальна чи багатоканальна; традиційна, горизонтальна чи вертикальна. 

1.6. Вибір і формування маркетингових каналів розподілу: визначення типів каналів розподілу і кількості їх рівнів, тобто, які типи посередників слід застосовувати і якою повинна бути схема їх взаємодії, виходячи з умов забезпечення цілей політики збуту та розподілу. Розподіл функцій між учасниками каналів, розгляд альтернативних варіантів структури [105, с. 16].

1.7. Розроблення стратегій транспортування та зберігання готової продукції – логістичне забезпечення процесу розподілу підприємства.

2. Організація фізичного переміщення продукції від виробника до споживача:

2.1. Дорозподільчі операції: 

· логістичні: упакування; сортування; поділ на партії; розбиття великих партій на дрібні; об’єднання партій; зберігання; розроблення плану оптимізації поставок споживачам;

· маркетингові: організація роботи в маркетинговому каналі; забезпечення ефективного управління маркетинговими каналами; забезпечення передпродажного сервісу.

2.2. Розподільчі операції: організація руху продукції та управління супутніми потоками (інформаційними, фінансовими, права власності тощо); забезпечення логістики розподілу.

3. Організація сервісної діяльності (робота з кінцевими споживачами):

3.1. Післярозподільчі операції: 

· логістичні: забезпечення найвищої якості виконання всіх замовлень відповідно до встановлених термінів; 

·  маркетингові: організація післяпродажного обслуговування; надання додаткових послуг з обслуговування; виявлення рівня задоволення споживачів; установлення довготривалих відносин з клієнтами.

Розроблення маркетингової політики розподілу в межах підприємства передбачає чітке визначення її трьох складових – стратегій розподілу, маркетингових каналів та товароруху. Прогалини в розроблені хоча б однієї складової можуть спричинити помилки у функціонуванні всієї системи розподілу. На кожну складову МПР покладено виконання певних завдань. Так, стратегії розподілу – це управлінська складова маркетингової політики розподілу, що вказує напрям дій при визначенні завдань і елементів розподілу та визначає структуру маркетингових каналів, що є доцільною для здійснення товароруху. Товарорух – виконавча складова, що покликана здійснювати основне завдання МПР – фізичне переміщення продукції до кінцевого споживача та управління потоками готової продукції. Маркетингові канали – структурна складова МПР, що забезпечує технічну реалізацію визначених стратегій розподілу на основі забезпечення процесу товароруху та формування його фізичної системи. Складові маркетингової політики розподілу взаємовизначають та взаємообумовлюють одна одну, що показано на рис. 2.12.
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Стратегії ро зподілу  –     управлінська складова  

Маркетингові канали  –     структурна складова     

Товарорух  –   виконавча складова      

МРП  


Рисунок 2.12 – Складові маркетингової політики розподілу
 (авторська розробка)

Маркетингова політика розподілу загалом та її окремі складові вимагають постійного контролю і перегляду, гармонізації з внутрішнім та зовнішнім середовищем діяльності підприємства. Неврахування змін у будь-якій системі підприємства чи зовнішньому середовищі може спричинити перебої у функціонуванні маркетингової політики розподілу та викликати порушення в її діяльності. Тому зміни у внутрішньому та зовнішньому середовищі повинні негайно враховуватися і маркетингова політика розподілу має бути скоригована відповідно до них. Фактори впливу внутрішнього середовища та мікросередовища на процес розроблення маркетингової політики розподілу подано на рис. 2.13 і 2.14 відповідно.
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Підсистеми підприємства Фактори в межах підсистем підприємства, що впливають на формування МПР   виробничі:   розміщення підприємства, спеціалізація, сезонність виробництва; розмір підприємства; виробничі  потужності; дотримання технологічної дисципліни; гнучкість системи виробн ицтва;  раціональність   використання виробничих ресурсів;  рівень технологій та організації процесу виробництва; рівень інноваційності  виробництва ; рівень організації та технології процесу виробництва; резерви зниження витрат виробництва;  мобільність виробниц тва; рівень  підвищення техніко - технічного рівня     товарні:   специфіка продукції; рівень технологічності товару; унікальність товару; специфіка використання  товару; інноваційність товару; рівень складності товару;  рівень  стандартизації продукції  

організаційна структура підприємства; рівень централізації влади;  система та   методи управління підприємством;  ступінь гнучкості прийняття рішень; рівень підпорядкованості структурних підрозділів між собою;  взаємозв’язок між виробництвом та управлінням ; рівень внутрішньої упорядкованості, узгодженості взаємодії  окремих підрозділів,   їхня здатність реагувати на зміни  

рівень розвитку науково - дослідних частин; частка впроваджених та втрачених інновацій; успішність реалізації  інноваційних рішень ;   ступінь ефективності створених на підприємстві систем прогнозування, стратегічного та  поточного планування ; швидкість реагування на інноваційні очікування споживачів  

сформованість місії та цілей діяльності; розуміння та сприйняття місії всіма працівникам підприємства;  сформованість чітких цілей діяльності (отримання прибутку у встановленому розмірі, налагодження стійких  контактів тощо);     історія віднос ин з клієнтами;   бази даних клієнтів; шляхи пошуку та залучення клієнтів; динаміка залучення  нових клієнтів; співвідношення «нові клієнти - лояльні клієнти»  

складські:   наявність та стан складських приміщень, достатність площ для зберігання; відповідність умов  зберігання технологічним вимогам продукції     т ранспортні :   с тан транспортних шляхів; наявність і стан транспортних засобів; наявність контейнерних  майданчиків  

забезпечення працівниками відповідної спеціалізації та рівня знань; чисельність  працівників; вмотивованість  працівників;  професійно - кваліфікаційний рівень персоналу;  готовність працівників сприймати та реалізовувати  інновації; інтелектуальний потенціал працівників, можливість його реалізації; співвідношення чисельності  управлінського  апарату і інших категорій працівників; надійність роботи персоналу ; рівень продуктивності праці  й кваліфікації виробничого, технічного, комерційного персоналу  

ефективність роботи зі збору, організації та аналізу даних для бізнес - операцій; швидкіст ь і своєчасність  поширення інформації в межах підприємства; достовірність інформації на підприємстві; рівень інформаційного  взаємозв’язку структурних підрозділів підприємства  

джерела фінансування власної діяльності; частка власних коштів підприємства; напрямки фінансування; джерела  фінанс ового забезпечення інноваційного розвитку підприємства ; осо бливості фінансової   стратегії підприємства  

рівень відповідності внутрішнього середовища підприємства зовнішньому; плановані довгострокові,  середньострокові і короткостроков і цілі і завдання підсистеми маркетингу; структура служби маркетингу,  функції її співробітників  

Матеріально-виробнича підсистема 

Організаційна (управлінська) підсистема 

Підсистема  НДДКР 

Соціальна підсистема 

Логістична підсистема 

Корпоративна підсистема 

Інформаційна підсистема 

Підсистема  фінансів 

Підсистема маркетингу 


Рисунок 2.13 – Внутрішні фактори впливу підприємства на МПР, 

(розроблено з урахуванням [110, 117-120]

Таким чином, можна стверджувати, що при формуванні маркетингової політики розподілу задіяні всі підсистеми підприємства, а також мікросередовище його функціонування. Синергетичним ефектом впливу наведених вище підсистем підприємства є формування МПР на підприємстві. 
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   наявність товарів - замінників ;      місткість цільового ринку ;      структура цільового ринку ;      динаміка змін на цільовому ринку ;      насиченість ринку товарами ;      наявність та частка товарів - замінників   

   ч астка цільового ринку, закріплена за конкурентами ;      в иробничий та торговий потенціал конкурентів ;      т оварна продукція, що виробляється та реалізується  к онкурентами : якість, упаковка, престижність ;      к онкурентоспроможність продукції  конкурентів;      р е путація конкурентів на ринку серед споживачів ;      е фективність цінової та комунікаційної політики конкурентів ;      м аркетингова політика розподілу конкурентів: форми розподілу, рівень охоплення ринку, контроль  за каналами розподілу, тенденції змін в системі розпо ділу  

Споживачі  

Постачальники   (енергоносіїв, матеріалів  та сировини, фінансових  ресурсів)  

   співвідношення «якість товару - ціна товару» ;      репутація постачальника на ринку ;      розміри поставок ;      умови поставок ;      тенденції зміни цін;      особливості роботи при форс - мажорних обставинах  

   п отенційні споживачі ;      м ісце купівлі товару споживачами ;      ч ас та частота купівлі товару ;      п ринципи купівлі товару ;      п отреби та запити споживачів ;      п роцес прийняття рішення про купівлю ;      с егменти споживачів за ступенем адаптації ;      п рихильність споживачів до певних торгових марок ;      майбутні наміри щодо купівлі, мотивація та поведінка під час купівлі   

   с фера діяльності посередників ;      р івень охоплення цільового ринку посередниками ;      н адійність та успішність діяльності ;      і сторія відноси н із посередниками ;      з міна умов співпраці ;      т орговий потенціал (максимальні розміри партій та час їх реалізації) ;      р озміри та територіальне поширення збутової мережі ;      н аявність та ефективність діяльності сервісної служби ;      н аявність розвиненої інфраструктури (склади, технічне обслуговування тощо) ;      р епутація на ринку ;      д освід розподілу аналогічної продукції та товарів - замінників  
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   умови надання  кредитів/позик   для розроблення нової продукції;      фінансова підтримка діяльності основних постачальників і посередників, а також конкурентів  

   частота та характер перевірок якості продукції і її відповідності заявленим стандартам;      зміна умов виведення нової продукції на ринок;      зміна умов розподілу продук ції певного виду;      підтримка діяльності конкурентів;      вплив на діяльність постачальників і посередників;      зміна купівельної спроможності споживачів  

   рівень довіри до них споживач ів (репутація   на ринку серед споживачів ) ;      відношення  КА  до продукції  підприємства  та інформація, що  вони поширюю ть про неї  

   характер інформації, що розповсюджуєть ся про продукцію   підприємства ;      сфера дії контактних аудиторій  


Рисунок 2.14 – Фактори мікросередовища, що впливають на розроблення МПР,

(розроблено з урахуванням [118, 121-123])

Так, зокрема найбільший вплив на маркетингову політику мають такі внутрішні підсистеми підприємства, як матеріально-виробнича, логістична, інформаційна, маркетингу та фінансів.
Матеріально-виробнича підсистема визначає, яку продукцію та в якій кількості здатне виробляти підприємство. Логістична підсистема вказує на здатність зберігати та транспортувати продукцію. Інформаційна підсистема забезпечує необхідною інформацією про внутрішній стан самого підприємства, а також про його зовнішнє середовище. Підсистема маркетингу визначає особливості МПР відповідно до 3Р – товар, ціна та просування. Підсистема фінансів показує можливості фінансового забезпечення процесу розроблення та впровадження системи МПР на підприємстві.

Під впливом факторів мікросередовища уточнюється та коригується маркетингова політика розподілу. Кожен із факторів мікросередовища підприємства допомагає доповнити та вдосконалити МПР. Так, фактор «споживачі» дозволяє сформувати асортимент продукції, що розподіляється, за кількістю та якістю відповідно до їхніх потреб та бажань. 
Фактор «конкуренти» дає змогу удосконалити МПР, враховуючи особливості МПР конкурентів, які виробляють аналогічну продукцію, або уникнути їх помилок. Фактор «посередники» сприяє формуванню структури маркетингового каналу, здатної якомога краще доводити продукцію до споживачів. 

Безумовним є зв’язок між внутрішнім середовищем підприємства, його мікросередовищем та маркетинговою політикою розподілу. Усі три елементи є пов’язаними та впливають на функціонування один одного через відповідні фактори впливу та через обмін потоками даних. Схема їхньої взаємодії наведена на рис. 2.15.
Маркетингова політика розподілу підприємства виступає проміжною ланкою між його внутрішнім середовищем та мікросередовищем. 
Саме МПР отримує інформацію із мікросередовища про стан ринку, дії конкурентів, посередників і постачальників на ньому, реакції контактних аудиторій, потреби та запити споживачів, приймає замовлення, які потім передає у внутрішнє середовище. 
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Рисунок 2.15 – Схема взаємодії маркетингової політики розподілу, внутрішнього середовища підприємства та його мікросередовища
Із внутрішнього середовища до маркетингової політики розподілу находять потоки готової продукції та права власності на неї, які МПР переводить у мікросередовище, за що отримує фінансову компенсацію. Крім того, маркетингова політика розподілу передбачає надання додаткових дорозподільчих та післярозподільчих послуг споживачам, що підвищує їхнє задоволення підприємством.
Таким чином, розроблення маркетингової політики розподілу є тривалим і складним процесом, який вимагає врахування низки факторів як у рамках підприємства, так і за його межами. Адже маркетингова політика розподілу пронизує всю діяльність підприємства та об’єднує сфери постачання, матеріального виробництва та розподілу і підпорядковує їх головній меті діяльності підприємства – отримання прибутку, що досягається завдяки забезпеченню споживачів необхідною кількістю продукції необхідної якості в необхідному місці та в необхідний час при найменших витратах.
2.7 Послідовність оцінки логістичного сервісу підприємства

Обираючи постачальника, споживач бере до уваги його можливості в сфері логістичного сервісу. Асортимент і якість послуг, що пропонує постачальник, має безпосередній вплив на його конкурентоспроможність. Висока якість логістичних послуг та сервісу, що надається споживачеві, дозволяє залучити нових клієнтів та позитивно впливає на збільшення доходів. Однак розширення асортименту послуг та їх якості пов’язане зі збільшенням вкладень та експлуатаційних витрат. Зважаючи на це, існує велика вірогідність того, що економічний ефект може бути негативним.

Таким чином, виникає проблема визначення оптимального та прийнятного рівня якості пропонованого логістичного сервісу. Дану проблему необхідно вирішувати за допомогою поетапної оцінки якості логістичних послуг.

Проблематику сутності логістичного сервісу, а також оцінки якості його рівня досліджували такі вчені, як: Єсенькін Б.С. та Крилова М.Д. [124], Смєхов А.О. [125], Бауерсокс Д. та Клосс Д. [126], Фулер Д., Оконор Д. та Равлінсон Р. [127], Крикавський Є.В. [128], Ларіна Р.Р. [129], Кальченко А.Г. [130, 131], Анікін Б.О. [132], Гаджинський А.М. [133], Бутрін А.Г. [134], Морозов О.Б. [135], Сергєєв В.І. [136], Мочерний С.В [137], Наумова О.Е. [138], Скоробогатова Т.М. [139], Шумаєв В.А. та Захаров Д.М. [140], Гончаров В.В. [141], Сток Дж. та Ламберт Д. [142], Лялонд Б., Купер М. та Нордевір Т. [143], Крістофер М. та Пек Х. [144] та ін.

Загалом можна побачити, що дані питання достатньо висвітлені у роботах вчених, але, нажаль, невирішеним залишається питання щодо розроблення поетапного підходу щодо оцінки якості рівня логістичного сервісу.

Як було зазначено вище, одним з важливих питань у сервісній логістиці є визначення та оцінка якості послуг. У міжнародному стандарті системи якості 
ISO 9000 [145] якість послуг трактується як «сукупність властивостей і характеристик послуги, які надають їй здатність задовольняти обумовлені або передбачувані потреби», а система якості – як «сукупність організаційної структури, процедур, процесів і ресурсів, необхідних для здійснення адміністративного управління якістю». У стандарті також наводяться загальні методи побудови системи якості, яка гарантує задоволення потреб клієнта.

Якість будь-яких послуг повинна визначатися відповідністю вимогам споживачів. У свою чергу, ці вимоги повинні бути чітко сформульовані і виміряні за допомогою системи показників. Відхилення від даних показників означає, що сервіс має недостатній рівень якості [124].

При реалізації логістичного сервісу як необхідної «складової» логістики важливим є одержання високого економічного ефекту, що є основним принципом підприємницької діяльності. 
Реалізація цього принципу в ідеалі повинна досягатися за допомогою високої якості рівня логістичного сервісу.

Таким чином, для оптимізації логістичного сервісу необхідно дотримуватися наступних вимог [124]:

1. Дати точну оцінку якості послуг (використовуючи систему показників, проранжованих відповідно до їх вагомості для споживачів).

2. Мінімізувати розбіжності між очікуваним клієнтами таотриманими значеннями показників якості послуг.

Підсумовуючи [124, 125], автором сформульовано етапи оцінки якості надаваних логістичних послуг:

1. Формування показників, на основі яких проводитиметься оцінка якості послуг.

2. Визначення вагомості кожного показника та оцінка рівня сервісу за кожним із них.

3. Визначення інтегральної оцінки якості послуг.

Розглянемо детально кожен із етапів.

1 етап: Формування показників, на основі яких проводитиметься оцінка якості послуг.На основі підходу Д. Бауерсокса [126], який виділяє три рівні логістичного сервісу, модифіковано та доповненоавтором структуру, що включає два рівні сервісу споживачів: базовий та додатковий, подана на рис. 2.16.
Базовий рівень сервісу – це той мінімальний рівень логістичної підтримки, що надається всім споживачам. Послуги з доданою вартістю представляють собою унікальні чи особливі дії, які здійснюються фірмами поодинці або спільно заради підвищення своєї продуктивності та ефективності і які в силу цього сприяють зміцненню договірних відносин. Усі споживачі обслуговуються на певному однаковому рівні, що дозволяє завоювати і зберегти загальну споживчу лояльність. 
Доступність обслуговування. Має на увазі наявність запасів в потрібному для споживачів місці, можливість персоналу допомогти клієнту, швидкість здійснення послуг, доречність часу виконання послуги для клієнта. Підтримка високого ступеня доступності запасів вимагає ретельного планування, а не просто розподілу запасів по складах на основі прогнозів обсягу продажів. 
Для цього необхідні інтеграція всіх ресурсів логістики і чітка націленість на конкретні параметри доступності для конкретних споживачів.
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Рисунок 2.16 – Рівні логістичного сервісу та його показники, 
Функціональність логістики характеризується її здатністю дотримуватися очікуваних термінів і прийнятної мінливості операцій. 
Очікуваний функціональний цикл визначається такими оперативними показниками, як швидкість, безперебійність, гнучкість, рівень недоліків сервісу.

Надійність– це виконання послуги точно в строк. У загальному випадку під надійністю розуміють властивість системи виконувати задані функції, зберігаючи свої характеристики в встановлених межах. 
Надійність постачальника послуги – це його здатність дотримуватися встановлених договором строки їх виробництва [124]. Якість логістики повністю залежить від її надійності, тобто від здатності дотримуватися планового рівня доступності запасів і функціональності операцій. 

Види додаткових послуг за об’єктом. Обслуговування з доданою вартістю охоплює багато видів діяльності, що стимулюють господарську активність. Всі ці види діяльності можна розбити на чотири категорії.

1) Послуги, орієнтовані на споживачанадають клієнтам та продавцям альтернативні можливості розподілу продуктів за допомогою спеціалізованих логістичних посередників. 

2) До послуг, орієнтованих на стимулюванняпродажів належить установка особливих демонстраційних вітрин у торгових залах, спеціальні презентації продукту в торгових залах, пряма поштова розсилка,а також багато інших супутніх дій, призначених для стимулювання продажів. 

3) Послуги, орієнтовані на виробника полягають у підборі і доставці спеціального асортименту продуктів, необхідного для підтримки виробництва. 
4) До послуг у режимі реального часуналежать сортування запасів, комплектування вантажовідправлень і планування графіку поставок. Популярна форма подібних послуг – організація складського господарства по системі «точно-в-строк», коли постачальники щодня поповнюють склад, працюючих методом «точно-в-строк» і розташований поблизу від складального підприємства. 

До непрямих показників додаткового рівня сервісу можна віднести: 
· особисті якості персоналу; середовище надання послуги – та фізична середа, у якій надаються послуги (інтер'єр фірми, інформаційненаповнення, і т. д.).
2 етап. Визначення вагомості кожного показника та оцінка рівня сервісу за кожним із них. Співвідношеннявагомостірізних показників може змінюватися залежно від ситуації. 
Оцінку якості логістичного сервісу ускладнює те, що деякі параметри важко виміряти кількісно. Автором сформульовано показники для вимірювання якості базового рівня сервісу (табл. 2.10).

Додатковий рівень сервісу при постачанні продукції пропонується оцінювати таким чином:

1. Виділення додаткових послуг, що надаються споживачам.

2. Визначення вагомості цих послуг.

3. Інтегральна оцінка рівня додаткового сервісу.

Таблиця 2.10 – Показники оцінки якості базового рівня сервісу
	Показник
	Сутність показника
	Формула для оцінки за даним показником

	1
	2
	3

	Доступність обслуговування

	Імовірність дефіциту
	Показує, як часто може виникнути нестача запасів; це показник наявності продукту для доставки споживачам
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де P – імовірність дефіциту товарів в розрахунковому періоді;

S – оптимальна частота дефіциту запасів товарів в розрахунковому періоді;

n – загальна кількість номенклатурних одиниць товарів в розрахунковому періоді;

Q – кількість замовлень за кожною номенклатурною одиницею одиниць товарів в розрахунковому періоді.
Оптимальну частому дефіциту запасів в розрахунковому періоді також можна розрахувати за формулою:
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де Ch1 – середні витрати на зберігання на складі 1 одиниці запасів товарів в розрахунковому періоді;

Cd1 – середні збитки внаслідок дефіциту 1 одиниці запасів товарів в розрахунковому періоді.

	Норма насичення попиту
	Показує масштаби чи наслідки дефіциту в різні періоди часу
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де Dn– норма начичення попиту на певну номенклатурну одиницю продукції в розрахунковому періоді; De – загальна наявна кількість замовленої одиниці товару в розрахунковому періоді; D – загальний попит на певну одиницю товару в розрахунковому періоді.
Загальну норму насичення попиту за всіма номенклатурними одиницями продукції можна розрахувати за формулою:
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де Do – загальна норма насичення попиту за всіма номенклатурними одиницями продукції в розрахунковому періоді.


Продовження табл. 2.10
	1
	2
	3

	Повнота охоплення замовле-ннями
	Показує, як часто складається ситуація, коли всі запаси інноваційної продукції фірми замовлені споживачами
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де С – повнота охоплення замовленнями продукції в розрахунковому періоді; Оа – загальна кількість повністю задоволених замовлень певної номенклатурної одиниці продукції в розрахунковому періоді; О – загальна кількість замовлень певної номенклатурної одиниці продукції в розрахунковому періоді.

	Функціональність

	Швидкість постачання
	Вимірюється часом від отримання замовлення до його виконання (доставки споживачеві)
	Пропонується розрахунок даного показнику за двома методами. Ступінь задоволення споживацьких очікувань стосовно швидкості виконання замовлення розраховується за формулою:
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де Т – cтупінь задоволення споживацьких очікувань стосовно швидкості виконання замовлення на продукцію в розрахунковому періоді; Tf – фактичний час виконання замовлення на продукцію в розрахунковому періоді; Tc – час виконання замовлення на продукцію за домовленістю в розрахунковому періоді. 
За іншим методом цей показник порівнюється із середнім значенням по галузі. Оцінка може відбуватися за наступною шкалою:
· час поставок менше середнього більш ніж на 10%;

· час поставок менше середнього менш ніж на 10%;

· час поставок дорівнює середньому;

· час поставок перевищує середнє не більше ніж на 10%;

· час поставок перевищує середнє більш ніж на 10%.

	Безпере-бійність постачання
	Означає здатність фірми дотримуватися очікуваних термінів виконання замовлення протягом багатьох функціональних циклів
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де K – безперебійність постачання продукції в розрахунковому періоді;

Qt – кількість замовлень певної номенклатурної одиниці продукції, виконаних в строк в розрахунковому періоді;

Q – загальна кількість замовлень певної номенклатурної одиниці продукції в розрахунковому періоді. 


Продовження табл. 2.10
	1
	2
	3

	Гнучкість постачання
	Означає здатність компанії задовольняти виняткові запити споживачів
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де F – гнучкість постачання продукції в розрахунковому періоді;

Qh – задоволені вимоги споживачів щодо модифікації логістичного сервісу при постачанні продукції в розрахунковому періоді;

Qc – загальна кількість вимог щодо модифікації логістичного сервісу при постачанні продукції в розрахунковому періоді. 

	Рівень недоліків сервісу
	Мінімізація всіх виняткових ситуацій або запобігання їм і таким чином уникнення браку в роботі.
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де Y – рівень недоліків логістичного сервісу при постачанні продукції в розрахунковому періоді;

Qr – кількість заявок з приводу недоліків обслуговування при постачанні продукції в розрахунковому періоді.

	Надійність надання сервісу

	Надійність надання сервісу
	Сукупність оптимальних вище розглянутих показників оцінки доступності та функціональності сервісу.
	[image: image63.png]f(P,D,,CT, K F,Y)— opt (10)





Вважається, що в реальних логістичних системах цей показник не повинен становити менше 95%. Тобто на 100 замовлень тільки в 5 випадках можуть бути допущені помилки, що призвели до недотримання вимог договірних зобов'язань на виробництво послуги [124].


Після оцінки рівня сервісу, необхідно провести оцінку його ціни. Цей показник потрібно порівнювати зі середньогалузевим, а шкала оцінок може бути наступною: ціна поставок менше середньої більш ніж на 10%; ціна поставок менше середньої менш ніж на 10%; ціна поставок дорівнює середній; ціна поставок перевищує середню не більше ніж на 10%; ціна поставок перевищує середню більш ніж на 10%. На основі коефіцієнта вагомості показника і його значення кожному показнику надається певна оцінка в балах.

Етап 3: Визначення інтегральної оцінки якості послуг. Відбувається шляхом сумування значень всіх показників. Отримана оцінка використовується для порівняння рівня сервісу, що надається фірмою, з рівнем сервісу у її конкурентів, а також для виявлення зміни рівня обслуговування фірми в різні періоди її діяльності. 

На всіх етапах оцінки якості послуг доцільно застосовувати метод експертних оцінок. При цьому важливо пам’ятати, що тільки клієнти можуть оцінити рівень сервісу об'єктивно, тому необхідно постійно підтримувати з ними контакт, використовуючи всі можливі канали зв'язку. 
Як зазначалося вище, особливу увагу слід приділяти потребам найбільш важливих для фірми груп покупців послуг (цільових клієнтів) і їх вимогам до якості обслуговування. 
Виділено показники оцінки якості базового та додаткового рівня сервісу. Проведений аналіз не вичерпує поставленої проблеми і потребує подальших досліджень, які вбачаються у створенні підходу до формування та більш глибокої оцінки логістичного сервісу як складової інноваційної діяльності підприємства, що і планується стати предметом подальших досліджень автора.
2.8 Аналіз факторів впливу на інноваційну діяльність промислового підприємства

На сьогоднішній день інноваційна діяльність підприємств стала однією із найважливіших питань у сфері економічно-соціальної думки. Вагомим аспектом у цій сфері постає виокремлення передумов та факторів, що впливають на успішне створення, впровадження та поширення інновацій на підприємстві. Процесом, що може якісно вплинути на прийняття рішень в рамках інноваційної діяльності є її прогнозування. Так, лише комплексне вивчення всіх факторів впливу дають змогу чітко виокремити об’єкт прогнозування на підприємстві, а формування на основі згрупованих чинників умов успішності інноваційної діяльності звужує та конкретизує безпосередньо об’єкт дослідження. 

Питання інноваційної діяльності підприємств визначається актуальним та вирішується різними вітчизняними та зарубіжними вченими. У теорію цього напряму поклав наукові основи  Й. Шумпетер, до відомих зарубіжних учених, що висвітлюють дане питання можна віднести: Б. Твісс, Б. Санто, В.Д. Хартман, Р. Солоу, Є. Тоффлер, Є. Фон Хіппель, Х. Бернет, П. Друкер та ін. Серед російських науковців, що досліджують теоретичні та методологічні засади інноваційної діяльності належать Р. Фатхутдінов, В. Мединський, Ю. Яковец та ін. В Україні цю категорію досліджують В.В. Єрмолаєва, О.А. Лапко, Н.В. Краснокутська, С.М. Ілляшенко, Д.М. Черваньов та ін. 

У працях наведених учених широко розкрито сутність інноваційної діяльності, її категорійний апарат, методології здійснення та особливості впровадження на вітчизняних підприємствах. Однією із важливих складових наукового інструментарію інновацій виступає комплекс факторів, що здійснюють вплив  на інноваційну діяльність підприємства загалом, та умов успішності інноваційного процесу. Стрімкий розвиток нових технологій, збільшення впливу науки на діяльність підприємств, орієнтація на соціально-економічний розвиток, посилення конкуренції, прискорення циклу виведення нових товарів та послуг на ринок, – ці та велика кількість інших факторів відіграють значний вплив на діяльність підприємства. У таких умовах зовнішнього середовища перед вітчизняними підприємствами постає нагальна необхідність впровадження таких напрямів розвитку, що виведе їхню діяльність на якісно новий рівень, найкращим чином відкриє їхні конкурентні переваги та знівелює недоліки, а також розкриє більш ширший горизонт ринкових можливостей та підкреслить загрози з боку ринку, яких необхідно уникнути. Такого роду діяльність підприємства можлива лише на основі комплексного згрупування зусиль стосовно створення та впровадження у діяльність підприємства інновацій, як технологічних, економічних, ринкових, так і власне управлінських. Зосереджуючи увагу на інноваційній діяльності, виникає необхідність дослідження трактування поданого поняття. Поняття «інноваційна діяльність» згідно із Законом України «Про інноваційну діяльність» [146], та твердження, які наводять вітчизняні та зарубіжні науковці О.А. Лапко [147], Н.В. Краснокутська [148], С.М. Ілляшенко [26], П. Друкер [149], приводять до висновку, що інноваційна діяльність являє собою певну діяльність або процес інноваційного спрямування. Розвиток інноваційної діяльності, як і будь-якої іншої, має певні передумови, що спричиненні впливом різних факторів як і з боку суспільства, країни, галузі, ринку, так і спричинені власне самим підприємством. Першочерговим завданням проведення правильної управлінської політики підприємства є зваження всіх цих факторів. У науковій літературі існує багато тверджень стосовно даного питання. Так, О. Кузьмін, Т. Кужда розподіляють усі фактори інноваційного розвитку на: законодавчі, організаційно-управлінські, фінансово-економічні, техніко-технологічні, соціальні, екологічні,  гуманітарні, інформаційні [150]. З цим розподілом погоджуються О. Ящук, Н. Миськова, доповнюючи їх окремою групою – інвестиційні фактори [151].

Деякі науковці пропонують розподілити усі фактори впливу на інноваційну діяльність підприємств на два сектори: фактори зовнішнього середовища та внутрішнього. Так, за теорією Ф. Котлера зовнішнє середовище підприємства представляє собою сукупність елементів, які оточують його та здійснюють суттєвий вплив на його діяльність [152]. З метою виокремлення інноваційного потенціалу підприємств О.О. Маслак, В.Й. Жежуха пропонують поділити чинники впливу на інноваційну активність підприємств на зовнішні та внутрішні. На їхню думку чинники можуть бути індивідуальними, та  груповими [153]. Сьогодні існують такі наукові думки, що фактори зовнішнього середовища доцільно конкретизувати за напрямами макро- та мікрооточення підприємства, так вважають Л.В. Бондарчук  та О.В. Дрей [154], макро- та мезосередовище – Л.І. Мороз та О.Р. Адельшінова [155]. Вагомим аспектом формування наукової думки стосовно факторів впливу на інноваційну діяльність є значна сукупність факторів, їх багатоваріантність та альтернативність. Так, з метою охоплення усіх можливих факторів та їх групування А.В. Колодійчук  пропонує комплексну класифікацію за ознаками безпосередньо інноваційної діяльності [156]. І.М. Підкамінний, В.С. Ціпуринда пропонують розглядати фактори як тісний взаємозв’язок окремих елементів системи господарювання підприємства [157]. Про актуальність виокремлення факторів інноваційної діяльності із різних напрямів господарювання підприємства та їх взаємоузгодження також стверджують Л.І. Мороз, О.Р. Адельшінова [155]. Перераховані підходи до визначення груп факторів впливу на інноваційну діяльність підприємства не є вичерпними. Деякі науковці вважають, що головну роль при аналізі відіграє не приналежність до певної групи, а те який саме ефект вони несуть за собою (Костюк А. К., Бояринова К.О.) [158]. О.Я. Ігнатенко також наводить групи факторів, що стримують інноваційну діяльність, які розділяє наступним чином: економічні, виробничі, правові [159]. Пантелейчук Д.Ю. окреслює фактори, що не сприяють інноваційній діяльності підприємств, як  гальмівні [160]. 

У результаті дослідження основних підходів до виокремлення груп факторів впливу на інноваційну діяльність підприємства можна дійти до висновку, що подана багатоманітність та неоднозначність підходів диктують необхідність узагальнення груп факторів в єдину систему впливу. 
Думки різних науковців стосовно виокремлення конкретних груп факторів наведені в табл. 2.11.
Таблиця 2.11 – Підходи науковців до розподілу факторів впливу на інноваційну діяльність підприємства

	Автори
	Групи факторів впливу на інноваційну діяльність підприємства

	1
	2

	Розподіл за середовищем впливу

	Маслак О.О.,

Жежуха В.Й. [153]
	Зовнішнє середовище 

(економічна політика, ринок, суспільство).
	Внутрішнє середовище (суспільні, матеріальні, правові, організаційні, стратегічні).

	Бондарчук Л.В., 

Дрей О.В. [154]
	Зовнішнє середовище (макрооточення, мікрооточення: споживачі, постачальники, конкурентів, ринок робочої сили, органи державного управління та відповідні закони, що регламентують діяльність).
	Внутрішнє середовище.

	Мороз Л.І., Адельшінова О.Р. [155]
	Зовнішнє середовище(макросередовище, мезосередовище).
	Внутрішнє середовище.

	Костюк А.К., Бояринова К.О. [158]
	Екзогенні чинники.
	Ендогенні чинники.


Продовження табл. 2.11

	1
	2

	Розподіл за напрямами впливу

	Макаришева Т.С.  
Єрьомкін Є.А.  [161]
	Державні інтереси, інтереси споживачів, власні інтереси підприємства.

	Кузьмін О.,
Кужда Т. [150]
	Законодавчі, організаційно-управлінські, фінансово-економічні, техніко-технологічні, соціальні, екологічні,  гуманітарні, інформаційні.

	Ящук О., 
Миськова Н. [151]
	Законодавчі, організаційно-управлінські, фінансово-економічні, техніко-технологічні, соціальні, екологічні,  гуманітарні, інформаційні, інвестиційні.

	Колодійчук А.В. [156]
	ієрархічний рівень створення інновацій, характер забезпечення попиту на інновації, особливості впливу на ринкове середовище, характер впливу, часовий горизонт дії, вплив на сферу локалізації інновацій, економічна сутність інновацій, характер значимості інновацій, ефект від інновацій, характер результативності впливу.

	Розподіл за видом ефекту: позитивний, негативний,

	Ящук О., 
Миськова Н. [151]
	Фактори, що перешкоджають інноваційному розвитку.

	Сирцева С.В. [162]
	Фактори гальмування інноваційного розвитку.

	
	Фактори зовнішнього середовища: нормативно-правові, організаційні, економічні, наукові.
	Фактори внутрішнього середовища: соціально-економічні, організаційні.

	Костюк А.К., Бояринова К.О. [158]
	Сприяють інноваційному розвитку.
	Стримують інноваційний розвиток.

	Ігнатенко О.Я. [159]
	Фактори, що стримують інноваційну діяльність: економічні, виробничі, правові. 

	Богацька Н.М., 

Сеник С.А. [163]
	Фактори, що перешкоджають активізації інноваційного процесу на підприємствах:фінанси, нормативно-правова система, корпоративна структура.

	Пантелейчук Д.Ю. [160]
	Фактори, що гальмують інноваційну діяльність: інвестиційна активність інвесторів, державне фінансування, взаємозв’язок науки та виробництва, податкова система.

	Розподіл за взаємоузгодженністю факторів

	Підкамінний І.М., Ціпуринда В.С. [157]
	Взаємоузгодженість факторів управлінської ланки, кадрового забезпечення та маркетингу.

	Мороз Л.І., Адельшінова О.Р.
[155]
	Синергетичний ефект впливу всіх факторів внутрішнього середовища.

	Розподіл за суб’єктом сприйняття

	Маслак О.О., 

Жежуха В.Й. [153]
	Індивідуальні.
	Групові.


З метою наочного представлення найбільш поширених підходів до групування факторів впливу, доцільно виокремити ті групи розподілу факторів, що притаманні кожному автору (табл. 2.12).

Таблиця 2.12 – Узагальнення наукових підходів до розподілу груп факторів впливу на інноваційну діяльність промислового підприємства

	Автори
	Розподіл груп факторів впливу

	
	Середо-вище
	Оточен-ня
	Функціо-нальний напрям
	Напрям ефекту
	Узгод-женість факторів
	Суб’єкт сприйняття

	Маслак О.О. , Жежуха В.Й. [153]
	+
	
	+
	
	
	+

	Бондарчук Л.В., Дрей О.В. [154]
	+
	+
	+
	
	
	

	Мороз Л.І., 
Адельшінова О.Р. [155]
	+
	+
	
	
	+
	

	Костюк А. К., Бояринова К.О. [158]
	+
	
	
	+
	
	

	Макаришева Т.С.,
Єрьомкін Є.А. [161]
	
	
	+
	
	
	

	Кузьмін О., Кужда Т. [150]
	
	
	+
	
	
	

	Ящук О., Миськова Н. [154]
	
	
	+
	+
	
	

	Колодійчук А.В. [156]
	+
	+
	+
	+
	
	

	Сирцева С.В. [162]
	+
	
	
	+
	
	

	Ігнатенко О.Я. [159]
	
	
	
	+
	
	

	Богацька Н.М., Сеник С.А. [163]
	
	
	
	+
	
	

	Пантелейчук Д.Ю. [160]
	
	
	
	+
	
	

	Підкамінний І.М., 
Ціпуринда В.С. [157]
	
	
	
	
	+
	


За результатами табл. 2.12 виокремлення факторів впливу на інноваційну діяльність підприємства необхідно в першу чергу розподілити на групи впливу, які виокремлюють певні фактори. Більшість вважає, що необхідною умовою є розподіл на внутрішнє і зовнішнє середовище підприємства, при цьому можлива конкретизація за оточенням, надалі необхідно виокремити функціональні напрями впливу. У результаті виокремлення конкретних напрямів та факторів в них виникає необхідність дослідження ефектів від даних факторів, тобто або вони стримують розвиток інноваційної діяльності на підприємстві, або виступають умовами успішності. На нашу думку, успішність інноваційної діяльності залежить від значної кількості факторів внутрішнього та зовнішнього середовища, але в більшій мірі умовою ефективності виступають внутрішні чинники, що є адміністративним інструментом досягнення цілей підприємства. Інноваційна діяльність значно залежить від системи загального управління підприємством, кадрового забезпечення та маркетингової діяльності. Ці три складові при правильній координації є гарантом успішного ведення стратегічної політики, а їх взаємоузгодження із виробничими, технічними, ресурсними та іншими аспектами господарської діяльності підприємства у доповненні із ефективним розкриттям можливостей зовнішнього середовища дають максимальний потенціал впровадження інноваційної діяльності. На рис. 2.17 запропонована комплексна схема врахування факторів інноваційної діяльності на промисловому підприємстві.
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Рисунок 2.17 – Схема виокремлення груп факторів впливу на інноваційну діяльність промислових підприємств
Таким чином, існують основні напрямки, що є ключовими для врахування у дослідженні стану підприємства для ефективного проведення інноваційної діяльності. Фактори виступають передумовою вибору та прийняття конкретних інноваційних рішень. Визначення факторів впливу на інноваційну діяльність промислового підприємства є вихідним етапом, що розкриває можливість подальших стратегічних дій по реалізації інноваційної політики підприємства. Комплексний аналіз факторів надає альтернативи здійснення дослідження всіх трендів та тенденцій, проведення аналітичного та статистичного аналізу показників напрямів діяльності підприємства у ретроспективі та перспективі з метою розробки прогнозу та сценаріїв розвитку майбутніх дій. 
3 ІННОВАЦІЙНА ДІЯЛЬНІСТЬ, КОМУНІКАЦІЇ ТА СОЦІАЛЬНА ІНФРАСТРУКТУРА ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВ
3.1 Дослідження соціальної інфраструктури промислового підприємства як об`єкта управління
Останніми роками в розвитку інфраструктури українських міст найбільша увага приділялася розвитку комп`ютерних комунікацій та мережі торгових точок. Склалася ситуація, коли з одного боку, сучасна соціальна інфраструктура мало відповідає вимогам жителів, а більше вимогам власників підприємств, з іншого – власники підприємств нею просто не займаються. У практиці вітчизняного господарювання склалася думка про визначальну роль маркетингу та інноваційної діяльності в досягненні успіху сучасними компаніями. З цим не можна не погодитися, так як вкладені грошові кошти в маркетингові заходи, розроблення інноваційної продукції мають швидкий термін окупності та є виправданими. Проте в довгостроковій перспективі врахування інтересів лише однієї сторони (у даному випадку підприємств) не призводить до підвищення добробуту суспільства в цілому, тому на сьогодні має зростати популярність інших напрямків у взаємовідносинах між суб`єктами господарювання та громадою. 
За часів планової економіки стабільність замовлень забезпечувала впевненість керівництва промислових підприємств у майбутньому та давала можливість розробляти не лише бюджет виробничий, а й розвивати відповідну інфраструктуру територій та виділяти кошти на соціальне забезпечення працівників. Об’єкти соціальної інфраструктури підприємств створювалися як альтернативи недостатньо розвинутої системи загальнодоступних установ соціальної сфери. Підприємства, у першу чергу великі, намагалися надавати додаткові соціальні послуги своїм робітникам за рахунок створення власних організацій охорони здоров’я, культури та побуту, дитячих дошкільних установ тощо. 
У результаті економічної кризи фінансово-економічний стан багатьох промислових підприємств погіршився, що, природно, обмежувало можливості утримання об’єктів соціальної інфраструктури. Бажання вижити в жорсткому ринковому конкурентному середовищі змушує промислові підприємства сьогодні позбавлятися від інфраструктури, яка або потрапляє в комунальну власність з ще меншою можливістю її утримання, або в приватні руки, і тоді або перепрофілюється, або як об`єкт інфраструктури зникає зовсім. За 21 рік після розпаду СРСР втрачено до 50% об’єктів соціальної сфери, що були в підпорядкуванні вітчизняних промислових підприємств. Закрито більше 48% санаторіїв-профілакторіїв, 32% дитячих оздоровчих таборів, 39% палаців культури. Так, у Сумській області на кінець 2011 року залишилося лише 3 санаторії. Для порівняння – у 1990 році їхбуло 8. Працюють тільки 16 баз відпочинку, при тому, що в тому ж 1990 році функціонував 51 заклад такого типу [164]. Те ж відбувається й з іншими об`єктами соціальної сфери відомчого підпорядкування. Крім того, на зміну промисловим підприємствам приходять торгівельні та фірми, що надають різноманітні послуги. Вони якщо й створюють об’єкти соціальної сфери, то лише на комерційній основі, і ціни на їх послуги часто завищені.
У табл. 3.1 наведено дані про зміни в складі соціальних об`єктів провідних промислових підприємств м. Суми у порівнянні з 90-ми роками ХХ ст. 
Таблиця 3.1 – Наявність об`єктів соціальної сфери в найбільших сумських підприємств (90-ті роки ХХ століття та сучасний стан) [165]
	Підприємства
	Об’єкти соціальної інфраструктури

	
	Об’єкти медичного забезпечення
	Дитячі садки
	Дитячі оздоров-чі табори
	Санаторії, бази відпочин-ку
	Палаци культури
	Стадіони

	
	І*
	ІІ*
	І
	ІІ
	І
	ІІ
	І
	ІІ
	І
	ІІ
	І
	ІІ

	ПАТ «СМНВО ім. Фрунзе»
	+
	(
	+
	(
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	(

	ПАТ «Сумихімпром»
	+
	(
	+
	(
	+
	(
	+
	(
	+
	(
	+
	(

	ВАТ «Електрон»
	(
	(
	+
	(
	+
	(
	+
	(
	(
	(
	+
	(

	ВАТ «Насосенегомаш»
	(
	(
	+
	(
	(
	(
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	ВАТ «ЧРЗ»
	(
	(
	+
	(
	(
	(
	(
	(
	(
	(
	+
	(

	ВАТ «Промстрой»
	(
	(
	+
	(
	+
	(
	(
	(
	(
	(
	(
	(

	Всього
	2
	1
	6
	0
	4
	2
	3
	2
	3
	2
	4
	0


* – примітка: І – 1990-ті роки; ІІ – сучасний стан
За існуючого ставлення керівництва більшості промислових підприємств до управління відомчою соціальною інфраструктурою процес скорочення кількості об`єктів соціального значення буде надалі скорочуватися, про що свідчить недавня заява керівництва ПАТ «СМНВО ім. Фрунзе» про фактичне «скидання» ще одного об`єкту соціальної сфери – палацу культури (і це після ряду вже закритих закладів, таких як «Клуб юного техніка», стадіон «Авангард», власні об`єкти медичного забезпечення тощо).

При цьому проблема інфраструктури регіонального значення тільки загострюється. Стан соціальної сфери з роками погіршується: втрачається сформована база соціально-культурних закладів. Частка фактичного обсягу фінансування соціальної інфраструктури у ВВП та необхідного обсягу фінансування відповідно до рекомендацій Світового банку показані на рис. 3.1.
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Рисунок 3.1 – Частка витрат на соціальну інфраструктуру у ВВП, у %
(побудовано за даними [166, 167])
Фактичне фінансування очевидно поступається рекомендованим обсягам фінансування соціальної інфраструктури за думкою експертів. Проаналізуємо галузеву структуру фактичних витрат на розвиток об`єктів соціальної сфери, рис. 3.2.
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Рисунок 3.2 – Галузева структура фінансування у витратах на соціальну інфраструктуру у % від ВВП, (побудовано на основі [168])

Ретроспективний аналіз витрат бюджету на розвиток соціальної інфраструктури не дає підстав сподіватися, що у перспективі державна фінансова підтримка соціальних галузей поліпшиться. У цих умовах соціальна відповідальність бізнесу стає все більш затребуваною як система інвестиційних джерел розвитку соціальної інфраструктури і забезпечення доступності населення до соціально важливих послуг. Тому поведінка сучасного бізнесу має переборювати існуючу серед його представників односторонню орієнтацію на досягнення прибутку. Ідеться й про те, що частина надприбутків, яку підприємці отримують внаслідок сприятливої кон’юнктури, має використовуватися на соціальні цілі. 
У табл. 3.2 узагальнено позитивні та негативні тенденції в соціальній політиці вітчизняних промислових підприємств. Аналіз табл. 3.2 підтверджує, що окремі кроки до підвищення ефективності соціальної діяльності вітчизняних промислових підприємств мають місце. Очевидно, що соціальна політика суб`єктів господарювання України змінюється: деякі її аспекти звузилися, інші – розширилися, треті – поновлюються.
Таблиця 3.2 – Особливості соціальної політики вітчизняних підприємств [169]

	Позитивні аспекти соціального розвитку
	Негативні аспекти соціального розвитку

	Сутність фактора
	Характеристика
	Сутність фактора
	Характеристика

	Інтерес до соціальних проектів
	В основному проекти екологічного спрямування, енергозберігаючі проекти
	Відмова від об`єктів соціальної інфраструктури
	Часткова відмова від соціальних об`єктів, передача їх на баланс органів місцевого самоврядування чи переведення їх на комерційну основу

	Зростання актуальності напрямку розвитку персоналу
	Збереження інфраструктурних складових, пов`язаних з відновлення кадрового потенціалу, розвиток практики оптимізації й планування персоналу
	Відсутність державної підтримки соціально відповідального бізнесу
	Соціальна діяльність підприємств розглядається не як доповнення до відповідних функцій держави, а як їх заміщення

	Виникнення нових видів соціальної діяльності
	Приклад: додаткове недержавне пенсійне й медичне страхування
	Скорочення важливих соціальних заходів
	В основному програм, пов`язаних з підтримкою культурних, художніх проектів тощо

	Формування концепції соціального маркетингу
	Усвідомлення можливості управління соціальними змінами на підприємстві за допомогою маркетингового інструментарію
	Негативні наслідки приватизації
	Як правило, небажання нових власників звертати увагу на соціальні проблеми

	Підвищення якісних характеристик у соціальні діяльності
	Відмова від соціальної політики як способу самореклами без серйозних дій та значних витрат. «Кількість гравців значно зменшується, проте якість при цьому підвищується»
	Нерозвиненість соціального партнерства
	Збереження патерналістських соціально-трудових відносин

	Удосконалення системи інформування громадськості стосовно корпоративних соціальних програм
	Пошук і залучення інноваційних способів комунікації для поширення інформації про соціальні проекти
	Зниження ролі профспілок в управління соціальною сферою
	Замала роль цієї частини управлінського апарату підприємства в прийнятті рішень на користь соціальних програм


Левченко А.П. [170] виокремлює чотири етапи в процесі зміни сучасної соціальної політики – з 1990 років до початку глобальної фінансової кризи. Розширимо цю періодизацію для адаптації її до реалій української економіки та вітчизняних підприємств. 
Доцільно виділити 8 етапів трансформацій [169]:

І етап (до СРСР). Задатки соціальної політики у вигляді будівництва церков, храмів, монастирів, відкриття при них шкіл, бібліотек, лікарень тощо.
ІІ етап (часи СРСР). Масове спорудження об`єктів соціальної інфраструктури. Обслуговування на низькому рівні.
ІІІ етап (початок-середина 90-х років ХХ ст.). Стихійна відмова від непрофільних активів на підприємствах усіх форм власності для скорочення витрат. Як результат, 2/3 соціальних об`єктів, які належали підприємствам, передані муніципалітетам.
ІV етап (1997-2000 рр.). Відмова від об`єктів соціальної сфери вже не розглядається як умова виживання. Зменшення випадків відмови від соціальної інфраструктури та її відновлення.
V етап (2001-2005 рр.). Диференціація об`єктів соціальної сфери («для всіх» і «для еліти».
VI етап (2006-2008 рр.). Звернення до принципів соціального маркетингу. 

VII етап (2009-2011 рр.). Припинення розвитку соціальних програм, скорочення фінансування соціальної сфери.
VIII етап (2012-…). Бюджети на соціальні проекти продовжують скорочуватися. Популярність тільки окремих сфер соціальної направленості серед керівників підприємств. 

Дана періодизація показує, що після небажаного в економічному сенсі 2008 р. для промислових підприємств України існує необхідність раціоналізації власної соціальної інфраструктури, що допоможе оптимізувати витрати на її утримання та збільшити позитивний ефект від її використання.

Проаналізуємо місце соціальної інфраструктури підприємства в загальній структурі інфраструкти суспільства та визначемо основні її особливості в порівнянні з іншими видами інфраструктури. Через комплексність інфраструктури в економічній літературі існує велика кількість критеріїв її класифікації. У результаті дослідження сформовано перелік основних класифікаційних ознак та видів інфраструктури, рис. 3.3. Цю класифікацію можна подовжити, але, на нашу думку, така класифікація є достатньою для розуміння місця та ролі соціальної інфраструктури підприємства в загальній інфраструктурі суспільства. 

У межах даного дослідження для нас цікавим є з`ясування ролі та місця різних видів соціальної інфраструктури в межах окремого підприємства. Корпоративна соціальна інфраструктура включає в себе організації соціальної сфери, послуги яких надаються на особливих умовах тільки працівникам підприємства окремої групи підприємств або корпорації. Внутрішньофірмова соціальна інфраструктура включає структурні підрозділи та служби, що надають послуги соціального характеру тільки працівникам окремого підприємства. Проаналізуємо поняття «соціальної інфраструктури підприємства». У табл. 3.3 наведені підходи до розуміння соціальної інфраструктури, викладені різними вченими. 
Порівняльний аналіз визначень соціальної інфраструктури дозволяє стверджувати, що трактування сутності цього поняття в багатьох випадках подається як комплекс організацій, установ і не відображає конкретного її значення: не враховується важливість виробничих підприємств у формуванні інфраструктурних утворень, обділяється увагою важливість інноваційного маркетингового підходу, що аналізує потреби всіх груп населення.

Соціальна інфраструктура підприємства – це система організацій та установ невиробничої сфери у складі промислового підприємства, які створюють умови для формування ефективного мотиваційного механізму суб`єкта господарювання та задоволення соціальних потреб різних сегментів суспільства, і працюють як на комерційній, так і на некомерційній основі.


[image: image67.emf]     

Класифікація суспільної інфраструктури  

За ринком  обслуговування  

інфраструктура універсального характеру  

інфраструктура ринку  

За галузевою  ознакою  

торговельна  

логістична  

фінансово - кредитна  

інфраструктура загальної комерційної діяльн ості  

За просторовою  ознакою  

міжнародна  

національна  

регіональна  

міська  

За рівнем розвитку  

і нфраструктура, що залишилася від старої системи  

інфраструктура,  що формується  

За формою  власності  

приватна  

кооперативна  

державна  

інфраструктура, що знах одиться у власності  громадських організацій  

інфраструктура, що належить іноземним власникам  

змішаної форми власності  

За тривалістю  функціонування  

постійна  

тимчасова  

сезонна  

За функціональною  ознакою  

інформаційна  

правова  

організаційна  

зовнішньоекономічна  

За мобільністю  

стаціонарна  

пересувна  

За рівнем аналізу  

інфраструктура мікрорівня  

інфраструктура мезорівня  

інфраструктура макрорівня  

За сферами  діяльності людей  

виробнича  

соціальна  

внутрішньофірмова  

ринкова  

корпоративна  

дер жавна  

соціальна  інфраструктура  підприємства  


Рисунок 3.3 – Місце соціальної інфраструктури підприємства в інфраструктурі суспільства, (побудовано з використанням [171])
Таблиця 3.3 – Підходи до розуміння соціальної інфраструктури

	
	Блок об`єднаних підприємств
	Сукупність матеріально-речових елементів
	Сукупність видів діяльності
	Сукупність організацій
	Матеріально-технічна основа
	Міжгалузеве утворення
	Сукупність підрозділів підприємства
	Комплекс галузей
	Сукупність об`єктів
	Сукупність галузей та видів діяльності
	Система взаємодії
	Частина продуктивних сил суспільства
	Нематеріальне виробництво
	Обслуговуючі, допоміжні об`єкти

	Агарков О.А. [172]
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Азін І.М. [173]
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	

	Алимов А.М.,

Богаченко В.А. [174]
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	

	Важенін С.Г. [175]
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	

	Велибекова Д.М. [176]
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	

	Вітренко Н.М. [177]
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	

	Гнибіденко І.Ф. [178]
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Данилишин Б.М.,

Куценко В.І. [179]
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	

	Дзюбинська О.В., Мельничук О.Ю. [161]
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	

	Дідківська Л.І. [173]
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	

	Дорогунцов С.І. [173]
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Дяків Р.С. [180]
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Збарський В.К. [181]
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Звєрєв А.В. [182]
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Копер Н.Є. [183]
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	

	Красовський В.П. [184]
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+

	Круш П.В. [184]
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	

	Ломовцева О.О.,

Мордвинцев О.І. [185]
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	

	Макаровська Т.П. [186]
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	

	Ніколенко Ю.В. [179]
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+
	


На рис. 3.4 наведений фрагмент  авторського механізму управління соціальною інфраструктурою промислового підприємства.
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Рисунок 3.4 – Фрагмент механізму управління соціальною інфраструктурою промислового підприємства

Розвиток та удосконалення соціальної інфраструктури є важливим елементом соціальної політики промислових підприємств, що є важливим фактором формування конкурентоспроможних трудових ресурсів, впливає на загальне ринкове становище підприємства. Аналіз ефективності у сфері управління соціальних об`єктами промислового підприємства має базуватися як на показниках економічної та ринкової ефективності, так і на соціальних показниках. Перспективами подальших досліджень є формування дієвої системи управління та розвитку соціальної інфраструктури за рахунок урахування мотивації працівників підприємства, розроблення методики оцінювання ефективності об`єктів соціальної сфери промислового підприємства.
3.2 Дослідження комунікаційного середовища промислових підприємств
Сучасний маркетинг вимагає від підприємств перегляду комунікаційних заходів у бік персоналізації та встановлення взаємовигідних відносин зі споживачами та контрагентами. Тенденції розвитку ринку вказують на те, що масовий (традиційний) маркетинг використовується підприємствами все рідше, натомість відбувається перехід до спеціалізованого маркетингу, розвиток якого прискорюється внаслідок стрімкого розвитку комп’ютерних та інформаційних технологій. 
Специфіка промислової галузі формує необхідність переоцінки підприємствами традиційних інструментів просування та інтеграції в бік нестандартних та новітніх видів маркетингових комунікацій (МК), поєднання особливостей різних видів МК для кращого привернення уваги споживачів до продукції. Все це зумовило появу нетрадиційних інструментів МК та нових підходів до їх класифікації, що потребує додаткового наукового обґрунтування.

Проблема класифікації інструментів МК широко представлена у дослідженнях вітчизняних та зарубіжних учених. Питання класифікації інструментів просування досліджували такі зарубіжні вчені, як: Котлер Ф., Вонг В., Сондерс Дж., Армстронг Г. [187], Пелсмакер П., Геуенс М., Ван ден Берг Дж. [188] та ін. Запропоновані ними класифікації було узагальнено та доповнено українськими вченими: Примак Т.О. [93], Норіцина Н.І. [189], Павленко А.Ф., Войчак А.В.[106] та ін. Також вітчизняні вчені (Охріменко Г.В. [190], Мороз Л.А. [191] та ін.) досліджували нестандартні МК, класифікували інструменти просування, використовуючи різні підходи (Охріменко Г.В. [190]). Поява великої кількості нетрадиційних інструментів просування та еволюція деяких інструментів МК в окремі види потребує узагальнення та аналізу з позицій можливості їх використання у діяльності промислових підприємств. Проблема класифікації МК на ATL, BTL та TTL (з англ. «above the line» – над лінією, «below the line» – під лінією, «through thline» – крізь лінію) досі залишається дискусійною, адже не існує сталого поділу інструментів просування між ATL, BTL та TTL та не виокремлено критерії, за якими можна було б чітко диференціювати МК за видами. Найбільш спірним є питання віднесення окремих інструментів просування до TTL та природа появи цих інструментів на межі між традиційними та нетрадиційними.

Методологічною основою дослідження є фундаментальні положення сучасної економічної теорії, маркетингу, законодавчі та нормативні документи з урегулювання комунікаційної діяльності підприємств. Для вирішення завдань дослідження було використано абстрактно-логічний аналіз – при узагальненні інструментів МК; порівняльний аналіз – при виконанні оцінки можливості використання нетрадиційних інструментів МК промисловими підприємствами; системно-структурний аналіз – при узагальненні інструментів МК за видами. Інформаційною базою є зібрані, опрацьовані та узагальнені авторами наукові праці вітчизняних та зарубіжних авторів, статистична інформація, законодавчі та нормативні акти, які регламентують комунікаційну діяльність підприємств.
Традиційно виділяють п’ять основних інструментів МК: реклама, PR, стимулювання збуту, особистий продаж та прямий маркетинг. Однак швидка зміна зовнішнього середовища і, комунікаційного зокрема, зумовлює появу нових інструментів просування (табл. 3.4). 
Наприклад, Норіцина Н.І. [189] виділяє імідж підприємства як «концентровану комунікацію» та «найефективнішу форму подання повідомлення», яка створює у цільової аудиторії сприйняття, необхідне для досягнення цілей підприємства. 
Яловега Н.І. [193] усі інструменти МК диференціює на основні (реклама, PR, стимулювання збуту та прямий маркетинг) та синтетичні (брендинг, маркетинг подій, ІМК на місці продажу, ярмаркова та виставкова діяльність) і окремим інструментом синтетичних МК виділяє брендинг як частину іміджу для формування у споживачів позитивного ставлення до бренду. 
Івашова Н.В., Гончаренко Т.П. [194] як окремий інструмент МК підприємства виділяють корпоративний сайт з огляду на те, що корпоративний сайт є глобальним, інтерактивним,  найдинамічнішим та мультиаудиторним засобом комунікації. 
Таблиця 3.4 – Інструменти маркетингових комунікацій 
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Інструмент маркетингових  комунікацій  Автор  

Котлер Ф., Вонг В.,   Сондерс Дж.,   Армстронг Г. [ 187 ]  Пелсмакер П.,    Геуенс М.,    Ван ден Берг Дж. [ 188 ]  Примак Т.О. [ 93 ]  Божкова В.В.,    Мельник Ю.М. [ 192 ]  Норіцина Н.І. [ 189 ]  Яловега Н.І. [ 1 93 ]  Мороз Л.А. [ 1 91 ]  Охріменко Г.В. [ 1 90 ]  Павленко А.Ф.,    Войчак А.В.   [1 06 ]  Івашова Н.В .,    Гончаренко Т.П. [ 1 94 ]  Асоціація сарафанного    радіо   [1 91 ],  Кладова   Д.В.  [ 195 ]  Бєлозерцев О.В.,  Гришко І.Л. [ 196 ]  

Реклама  Х  Х  Х  Х  Х  Х   Х  Х  Х    

Пропаганда    Х       Х  Х    

PR  Х  Х  Х  Х  Х  Х   Х   Х    

Стимулювання збуту  Х  Х  Х  Х  Х  Х   Х  Х  Х    

Персональні комун ікації           Х    

   персональний продаж  Х  Х  Х  Х  Х     Х  Х    

   прямий маркетинг  Х  Х  Х  Х  Х  Х   Х  Х  Х    

Спонсорство   Х   Х  Х         

Виставки    Х  Х   Х  Х   Х      

Ярмарки   Х  Х    Х        

Інтернет - комунікації   Х   Х  Х    Х      

   к орпоративний сайт           Х    

Імідж      Х         

   брендинг       Х        

Мерчандайзинг     Х     Х      

Подійний маркетинг      Х   Х   Х   Х    

ІМК на місці продажу    Х    Х        

Сарафанне радіо        Х      Х  

   шумовий маркетинг        Х     Х   

   вірусний маркетинг            Х  Х  

   маркетинг спільнот            Х   

   локальний маркетинг            Х   

   проповідницький маркетинг            Х   

   семплінгування продуктом            Х   

   маркетинг впливу            Х   

   причинно - пов'язаний  маркетинг            Х   

   створення цікавих повідомлень            Х   

   блоги про   бренд            Х   

   програми позитивних відгуків            Х   

Нестандартні МК        Х  Х      

   партизанський маркетинг        Х       

     маркетинг жаху        Х       

   провокаційний маркетинг        Х      Х  

     оточуючі ЗМІ        Х      Х  

   паразитичний маркетинг        Х       

   флеш - моб             Х  

   роуд - шоу              

   життєве розміщення             Х  

   скандальні стратегії             Х  

Сувенірна продукція         Х      

Дизайн упаковки    Х      Х      

Демонстрації товару    Х           


Литовченко І.Л. [197], удосконалюючи класифікацію МК, виокремлює комплекс Інтернет-комунікацій як окрему форму, властиву лише віртуальному середовищу. Такого ж погляду, існування інтерактивного маркетингу окремо від традиційного, дотримуються й інші зарубіжні (Пелсмакер П., Геуенс М., Ван ден Берг Дж. [188]) та вітчизняні (Норіцина Н.І. [189]) учені.
Дослідження Асоціації сарафанного радіо WOMMA [191] (з англ. word-of-mouthmarketing – «маркетинг із вуст в уста») показують, що рекомендації друзів та знайомих у процесі повсякденного спілкування мають більший ступінь довіри у споживачів (92%), ніж реклама, тож агенції запускають процес обговорення товару за допомогою «лідерів думок», які за розповсюдження своєї думки отримують подарунки. 
Асоціація сарафанного радіо виокремлює різні види сарафанного радіо, які також знаходяться на межі між ATL та BTL. 

Кладова Д.В. [195] дослідила такий інструмент МК як сарафанне радіо та виокремила його як новітній тренд у рекламних та PR-технологіях. 
Отже, будучи рекламною технологією та нетрадиційним (новітнім) інструментом комунікацій водночас, сарафанне радіо поєднує у собі як ознаки ATL- та BTL-комунікацій, тобто знаходиться «на лінії», так і відноситься до TTL-комунікацій. 

Узагальнена класифікація інструментів маркетингових комунікацій відтворює:

· місце нового інструменту – персональних комунікацій, які об’єднують персональний продаж та прямий маркетинг – серед інших;

· виокремлення інтерактивного маркетингу як окремого виду МК та корпоративного сайту в його рамках;

· формування іміджу підприємства та брендинг розглядаються як одна з форм комунікації;

· появу великої кількості нестандартних інструментів МК.

У табл. 3.5 запропонована оцінка нетрадиційних видів МК з позицій можливості їх використання для промислових підприємств. 
Таблиця 3.5 – Нетрадиційні види маркетингових комунікацій 
	Вид нетрадиційних маркетингових комунікацій
	Особливості
	Можливість використання промисловими підприємствами

	1
	2
	3

	Сарафанне радіо
	покликане сприяти розповсюдженню пліток і є надійним та мало бюджетним інструментом маркетингових комунікацій
	доцільно

	· шумовий маркетинг
	привертає увагу споживачів за допомогою розважальних заходів, які спонукають їх до активного обговорення товару
	доцільно

	· вірусний маркетинг
	інтерес цільової аудиторії притягується за допомогою розсилки по електронній пошті захоплюючих повідомлень
	доцільно

	· маркетинг спільнот
	організація спеціальних спільнот та клубів для обговорення товару, а також надання необхідної інформації для спілкування
	прийнятно

	· локальний маркетинг
	просування товару добровільними учасниками за допомогою організації людей для активної пропаганди
	прийнятно

	· проповідницький маркетинг
	залучення до процесу просування шанувальників товару, які особисто будуть підвищувати його популярність в масах.
	частково прийнятно

	· семплінгування продуктом
	донесення необхідної інформації та рекламування товару за допомогою піднесення потенційним покупцям його зразків 
	доцільно

	· маркетинг впливу
	вплив на популярні в суспільстві спільноти людей з метою залучення їх на бік виробника і забезпечення необхідної підтримки і довіри до марки
	доцільно

	· причинно-пов'язаний маркетинг
	усунення проблем у суспільстві для завоювання довіри людей, яких торкнулася подібна проблема
	доцільно

	· створення цікавих повідомлень
	написання та розсилання незвичайних повідомлень, які містять легку, веселу і цікаву рекламу
	прийнятно

	· блоги про бренд
	створення інтернет-журналів, в які залучаються користувачі мережі Internet для отримання необхідної інформації 
	доцільно

	· програми позитивних відгуків
	забезпечення задоволених придбаним товаром клієнтів можливістю поділитися своєю думкою з іншими
	доцільно

	Нестандартні МК
	специфічні прийоми МК з використанням нестандартних підходів, нетрадиційних рекламо носіїв,  досягнень науки та техніки, створення штучних ситуацій тощо.
	прийнятно

	· партизанський маркетинг
	мобілізація маркетингових зусиль підприємства для досягнення поставленої мети при мінімальних витратах і з використанням оригінальних підходів
	доцільно

	· маркетинг жаху
	вид комунікаційного впливу, який дозволяє впливати на поведінку споживачів за рахунок емоцій, заснованих на почутті страху
	неприйнятно


Продовження табл. 3.5
	1
	2
	3

	· провокаційний маркетинг
	вид МК, який діє неявно за допомогою залучення споживача в інтелектуальну гру, яка включає два блоки: інтригу  та її відкриття
	доцільно

	· оточуючі ЗМІ
	використання з рекламною метою об’єктів навколишнього середовища, у тому числі природного, виробничого, побутового 
	доцільно

	· паразитичний маркетинг
	повне або часткове копіювання відомої торговельної марки (ТМ) й просування підробки у вигляді оригіналу; асоціація ТМ з подією та її значимістю без дозволу організатора 
	неприйнятно

	· флеш-моб
	виконання групою людей заздалегідь обговорених дій для оригінального та цікавого рекламування продукту
	прийнятно

	· роад-шоу
	театралізований мобільний комунікаційний захід, що проводиться за обумовленим маршрутом та розрахований на масову аудиторію
	доцільно

	· життєве розміщення  


	сполучення театральних постановок і МК, де сценою  виступає життя, акторами є спеціально підготовлені промоутери, реквізитом – товар, сценарієм - заздалегідь розроблений план рекламної кампанії, а глядачами – потенційні споживачі
	частково прийнятно

	· скандальні стратегії 
	МК, засновані на скандальних, шокових ситуаціях, що мають глибокий емоційний вплив на аудиторію та широкий резонанс
	неприйнятно


Для цього було використано наступну шкалу:

· неприйнятно – з огляду на особливості даного виду комунікацій його використання у чистому вигляді промисловими підприємствами неможливе;

· частково прийнятно – інструмент просування може застосовуватись у діяльності не всіх підприємств, або лише в окремих випадках;

· прийнятно – інструмент маркетингових комунікацій придатний для промислових підприємств за умови пристосування його до специфіки підприємства та його комунікаційної політики;

· доцільно – інструмент просування вдало вписується в комунікаційну політику промислових підприємств.

Вітчизняні вчені (Охріменко Г.В. [190], Мороз Л.А. [191] та ін.) виокремлюють й інші нетрадиційні види МК: партизанський, паразитичний, проповідницький маркетинг, маркетинг жаху та маркетинг оточуючих ЗМІ, які за своїми ознаками відносяться до TTL-комунікацій.

Порівняльний аналіз можливості використання нетрадиційних інструментів МК промисловими підприємствами показав, що в цілому доцільним є застосування сарафанного радіо, на відміну від деяких нестандартних методів просування (маркетинг жаху, паразитичний маркетинг,скандальні стратегії), використання яких для промисловості є неприйнятним.
На думку авторів, маркетинг жаху та скандальні стратегії є неприпустимими з огляду на особливості галузі, а застосування паразитичного маркетингу є порушенням ділової етики маркетолога та законодавства. Зокрема асоціація торговельної марки з подією та її значимістю без дозволу організатора за українським законодавством вважається «недозволеним маркетингом» [198].

Інструменти МК також поділяють на персональні, до яких відносять особистий продаж та прямий маркетинг, та масові, які об’єднують всі інші інструменти просування. Швидка зміна зовнішнього середовища зумовлює необхідність переоцінки ролей інструментів МК. Дослідження праць провідних зарубіжних вчених свідчить про перехід від масового маркетингу до персонального для налагодження тісних зв’язків з покупцями конкретних мікроринків (табл. 3.6).
Таблиця 3.6 – Порівняльна характеристика масового та персонального маркетингу (за матеріалами [181])
	Критерії

                                                                  Параметри
	Порівняльна характеристика

	
	Персональні комунікації
	Масові комунікації

	1. Дослідження цільової аудиторії
	· швидкість
	повільно (продаж),

швидше (директ маркетинг)
	швидко

	
	· вартість одиниці контакту
	висока
	низька

	2. Вплив на одиницю контакту
	· вартість уваги
	висока
	низька

	
	· вибіркове сприйняття
	відносно низьке
	високе

	
	· розуміння
	високе
	помірно низьке

	3. Зворотній зв'язок
	· напрям
	двосторонній
	односторонній

	
	· швидкість зворотного зв’язку
	висока
	низька

	
	· оцінка ефективності
	точна
	важко


Найбільш дискусійною є класифікація інструментів МК на ATL, BTL та TTL, адже досі не існує чіткого розподілу інструментів між цими групами. Питанню використання BTL-реклами та визначенню складників комплексу BTL-заходів присвячені дослідження деяких вітчизняних (Охріменко Г.В. [190] та ін.) та зарубіжних (Дж. Берет, П. Сміт та ін.) учених.

Зарубіжні автори розуміють BTL як елемент просування, паблік рилейшнз у широкому сенсі слова, або ж нестандартні інструменти МК.

Щоб диференціювати інструменти маркетингових комунікацій на ATL, BTL та TTL, необхідно окреслити коло критеріїв, за яким буде проводитись розподіл. 

Узагальнюючи дослідження вчених, які вивчали це питання, можна виділити наступні критерії: напрям впливу (односторонній або двосторонній за умови наявності діалогу споживача з продавцем); характер впливу (масовий або персоналізований вплив на кінцевого споживача); рівень розповсюдження (використання традиційно реклами або нетрадиційних інструментів маркетингових комунікацій); термін впливу (коротко-, середньо- чи довгостроковий).

Проаналізувавши сутність узагальненої у табл. 3.4 класифікації інструментів маркетингових комунікацій, нами запропоновано визначати ATL, BTL та TTL за наступними критеріями (табл. 3.7).
Таблиця 3.7 – Критерії визначення ATL-, BTL- та TTL-комунікацї
	Критерії
	Вид маркетингових комунікацій

	
	ATL
	BTL
	TTL

	Напрям впливу
	односторонній
	двосторонній
	двосторонній

	Характер впливу
	масовий
	персоналізований
	персоналізований

	Рівень розповсюдження 
	традиційні
	нетрадиційні
	нестандартні, специфічні

	Термін впливу
	довгостроковий
	коротко-, середньо- та довгостроковий
	короткостроковий


Результатом диференціації інструментів МК на ATL, BTL та TTL є запропонована класифікація МК за видами (рис. 3.5).
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Рисунок 3.5 – Класифікація інструментів маркетингових комунікацій за видами

Охріменко Г.В. [172] не дає чіткої класифікації, але визначає наступні позиції: 

· ATL-комунікації – «традиційний односторонній вплив на свідомість споживача без включення його в діалог з продавцем товару» за допомогою реклами; 

· BTL-комунікації – «частина довготермінової стратегії виведення марки на ринок» за допомогою стимулювання збуту, прямого маркетингу, паблікрилейшнз, виставок та реклами в Інтернет; 

· TTL-комунікації – сучасне трактування концепції інтегрованих маркетингових комунікацій, сформоване за допомогою ATL та BTL.

Запропонована класифікація інструментів МК за видами є розширеною і містить у собі всі новітні інструменти просування, а також демонструє природу їх виникнення, що полегшує синтезування різних інструментів на практиці 

Інтегральними результатами дослідження є наступні позиції:

· трансформаційні процеси у МК зумовлюють необхідність відтворення сучасних особливостей у традиційних видах просування;

· висока конкуренція та тенденція до персоналізації маркетингу призводять до появи нових інструментів МК та пошуку підходів до їх класифікації;

· узагальнена таблиця інструментів МК, а також оцінка можливості використання нестандартних видів просування та сарафанного радіо промисловими підприємствами може використовуватись для інтегрування різних видів комунікацій;

· класифікація інструментів МК за видами дає можливість зрозуміти природу появи новітніх інструментів просування та використовувати їх у маркетинговій діяльності. 

Результати дослідження можуть бути використані у подальших наукових розробках та практичній діяльності промислових підприємств.

3.3 Маркетингова інтеграція інноваційної діяльності підприємств машинобудівної галузі України

Стан економіки країни безпосередньо залежить від результатів економічної діяльності господарюючих суб’єктів, що прямо впливає на вирішення таких проблем як встановлення макроекономічної стабілізації, рівноваги платіжного балансу та стабільності національної валюти. Підприємства машинобудівної галузі мають значний вплив на реалізацію досягнень науково-технічного прогресу всіх галузей країни, забезпечення інноваційної складової розвитку вітчизняної економіки. Але вітчизняні підприємства знаходяться у занедбаному стані з низькими показниками діяльності. Впровадження в Україні інноваційної моделі розвитку машинобудівної галузі – це об’єктивна потреба та альтернативний шлях для підвищення міжнародної конкурентоспроможності економіки України в цілому.

Погіршення положення машинобудівного комплексу є наслідком зменшення суми інвестицій в його діяльність, наявності кредиторської та дебіторської заборгованостей, невідповідності продукції, яка виготовляється стандартам якості, відсутності сучасного технічного переоснащення, наявності великої кількості ресурсів, які не використовуються. Все це спонукає  до пошуку засобів та способів, які зможуть сприяти переходу українських машинобудівних підприємств у ліпший стан [200].
За статистичними даними у 2010 році в Україні налічувалося 11267 підприємств машинобудівної галузі, з яких 146 – великі, 1834 – середні й 9287 – малі. Машинобудування країни утримує понад 15% вартості основних засобів, а також близько 6% оборотних активів вітчизняної промисловості та більше 22% кількості найманих працівників [201].

Машинобудування є фундаментом промисловості України, де зосереджена значна доля основних засобів промисловості та виробництва інноваційної продукції. Підвищення ефективності діяльності вітчизняного машинобудування сприятиме відновленню його ролі у якості локомотива економічного зростання України та забезпеченню модернізації економіки держави загалом. Випереджаючий розвиток діяльності машинобудівної галузі сприятиме, насамперед:

– досягненню позитивного синергетичного ефекту в супутніх галузях промисловості через збільшення споживання їх продукції;

– створенню замкнених виробничих циклів, побудованих на взаємозв’язках між вітчизняними підприємствами;

– розвитку внутрішнього ринку збуту товарів вітчизняного виробництва;

– зменшенню негативного сальдо зовнішньої торгівлі товарами;

– загальному пожвавленню виробничої активності, що призведе до збільшення прибутків підприємств, які можуть бути спрямовані на розвиток та активізацію НДДКР;

– збільшенню робочих місць у машинобудівній і супутніх галузях.

Відбувається значне скорочення інвестицій в основний капітал машинобудівної промисловості, яке становило у 2009 р. порівняно з 2008 р. 57,6%. Таким чином, обсяги інвестицій в основний капітал у 2009 р. (у фактичних цінах) повернулися на рівень 2006 р. (рис. 3.6) [202].
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Рисунок 3.6 – Динаміка інвестицій в основний капітал машинобудівної промисловості (млн грн, у факт. цінах)
Знижується активність підприємств машинобудівної галузі в їх інноваційній діяльності, що впливає на зниження конкурентоспроможності промислових товарів. Так, якщо у 2007 р. кількість інноваційно-активних підприємств у машинобудівній промисловості становила 23,3% від їх загальної кількості, то у 2008 р. вона скоротилась до 21,2%, а у 2009 р. – до 21,1% [202].
У 2010 р. зростання експорту продукції машинобудування відновилося й склало 25% по відношенню до 2009 р. Основним чинником зростання було нарощування експорту транспортних засобів через покращення економічної ситуації у країнах СНД (основних імпортерах продукції вітчизняного машинобудування). Найбільшим споживачем товарів української машинобудівної промисловості є Російська Федерація – у 2010 р. частка експорту товарів машинобудівної галузі до цієї країни в загальному обсязі експорту товарів машинобудування склала 53,5% або 2,859 млрд дол. США [202]. Серед основних споживачів товарів машинобудівної промисловості України – також Білорусь, Казахстан, Німеччина, Угорщина, Польща та Іран. Експорт здійснюється в основному за такими товарними групами класифікатора ТН ЗЕД як котли, машини та апарати, електричні машини та устаткування, залізничні та трамвайні локомотиви, шляхове обладнання.

У 2010 р. відбувалось поступове відновлення: обсяги імпорту машин та устаткування зросли на 30,5%, транспортних засобів – на 69,3%, приладів і апаратів – на 31,7% відносно 2009 р. [202].
Україна перебуває у значній залежності від імпорту продукції машинобудування. Так, у 2008 р. перевищення імпорту над експортом становило по машинах та устаткуванню – 2 рази, по транспортних засобах – 2,8 раз, по приладах і апаратах – 4,9 раз [202] (рис. 3.7).
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Рисунок 3.7 – Динаміка імпорту товарів машинобудівної промисловості (млн дол.)
Загальне зростання обсягів імпорту товарів машинобудівної промисловості у 2010 р. по відношенню до 2009 р. становило 39,9% і відбувалось більш швидкими темпами, ніж зростання експорту (33,3%), що загострює ризик нарощування негативного сальдо зовнішньої торгівлі товарами. Загалом, експорт товарів машинобудівної промисловості у 2010 р. склав 9,2 млрд дол. США, імпорт – 12,7 млрд дол. США [202].
За попередніми оцінками, у 2010 р. відбулось зростання промислового виробництва у світі на 4,6%. У США цей показник склав 3,3%, Німеччині – 9,0%, Франції – 3,5%, Китаї – 11%, РФ – 8,3%, Бразилії 11,5% [202]. Країни-лідери з виробництва продукції машинобудування застосовують різні механізми для відновлення виробництва і забезпечення міжнародної конкурентоспроможності машинобудівної продукції. Наприклад, виробники транспортних засобів, насамперед автомобілів, здійснили масштабну переорієнтацію своїх підприємств на виробництво енергоефективних зразків зі зменшеною вартістю. Державна підтримка підприємств машинобудівної галузі у розвинених країнах світу переважно здійснюється шляхом надання їм фінансової допомоги та забезпечення поліпшеного доступу до кредитних ресурсів з реструктуризацією боргових зобов’язань.

Випереджаючий вихід з кризи машинобудівних підприємств інших країн посилить наступні ризики для вітчизняних машинобудівних підприємств:

– зростання долі імпортної продукції на території України;

– витіснення вітчизняного виробника продукції машинобудівної галузі та зниження долі ринку на міжнародній арені через нездатність вчасно реагувати на зміни зовнішньої кон’юнктури;

– поглиблення науково-технологічної кризи на підприємствах вітчизняного виробництва;

–  «консервування» засобів виробництва через падіння попиту на продукцію вітчизняного товаровиробника машинобудівної галузі.
Тому пріоритетним напрямком державного впливу на розвиток машинобудівної галузі в Україні має бути стимулювання запуску виробництва імпортозаміщуючої продукції на власних підприємствах.

Згідно стратегії економічного та соціального розвитку України (2004-2015 роки) пріоритетними напрямками розвитку машинобудування є [203]:

– освоєння фахівцями нових видів складної, конкурентоспроможної та наукомісткої продукції;

– державна підтримка розвитку наукомісткого виробництва, яке базується на використанні інформаційних та комунікаційних технологій;

– зростання обсягів виробництва експортної та імпортозамінної продукції та сприяння розвитку спільних підприємств та виробничих кооперацій з підприємствами ЄС та інших країн.

У табл. 3.8 наведена динаміка інвестицій в основний капітал за видами промислової діяльності за 2007-2010 роки. Аналіз даних табл. 3.8 показує, що якщо за період до 2008 року спостерігався ріст інвестицій в основний капітал підприємств машинобудування, то вже починаючи з 2009 року відбулося різке падіння інвестицій до цієї галузі [204].
Таблиця 3.8 – Інвестиції в основний капітал за видами промислової діяльності

	Рік
	2007 р.
	2008 р.
	2009 р.
	2010 р.

	Інвестиції в основний капітал, млн грн
	5340
	6189
	3564
	4400


У табл. 3.9 наведена динаміка впровадження нових технологічних процесів на вітчизняних машинобудівних підприємствах.

Таблиця 3.9 – Упровадження нових технологічних процесів на промислових підприємствах
	Рік
	2007 р.
	2008 р.
	2009 р.
	2010 р.

	Упроваджено нових технологічних процесів, млн грн
	755
	996
	1351
	1428


У промислово розвинутих країнах 80-95% приросту валового внутрішнього продукту припадає на долю патентів та «ноу-хау», використаних у найсучасніших технологіях. Нині у світі діють понад 4 млн патентів на винаходи, а прибутки від продажу ліцензій на запатентовані об’єкти інтелектуальної власності у промисловості становлять фантастичну суму – понад 100 млрд дол. США [204].

Необхідний інноваційний прорив потребує обґрунтованої технологічної політики, спрямованої на оновлення технологічного фундаменту для економічного зростання підприємств та країни в цілому, оскільки інновації можуть виникати на базі відповідних технологій, а технології – це втілені знання. Важливість стабільного розвитку машинобудівного сектору для економіки визначається тим фактом, що протягом кількох століть він залишається єдиним постачальником капітальних ресурсів на підприємства інших галузей. Від ступеня розвиненості машинобудування, в кінцевому підсумку, залежить стійкість і ефективність розвитку інших секторів і всієї економіки в цілому. Гальмівним для розвитку машинобудування є невеликі обсяги інвестицій. Основними джерелами інвестицій у цій галузі є власні кошти – близько 70%, кредити банків – 10% та кошти державного бюджету – лише 5%. [184] 29 вересня 2010 р. Кабінет Міністрів України схвалив розроблену Державним агентством України з інвестицій та розвитку, Концепцію Державної цільової економічної програми розвитку інвестиційної діяльності на 2011–2015 рр. [205].

Машинобудування є провідною галуззю національної економіки, яке сьогодні відстає за рівнем розвитку від більшості країн. Однією з проблем є невеликі обсяги інвестицій, яка вирішується і на державному рівні так і на рівні підприємства. При цьому отримані кошти необхідно використовувати у чітко визначених напрямах.
3.4 Стан розвитку промислового брендингу в умовах трансформаційної економіки України
Зміни в умовах конкуренції та суспільному розвитку змушують учасників промислового ринку спрямовувати свою діяльність на формування сильних брендів. Застосування моделі брендингу ефективне для протистояння таким небезпекам як цінова конкуренція та збільшення кількості продуктів-близнюків. Брендинг концентрується на формуванні довготривалих стосунків із споживачами, що є особливо вважливим в промисловій сфері. У дослідженні [233], підкреслюється, що формування іміджу фірми є одним із головних завдань на промисловому ринку, де довіра до ділового партнера відіграє надзвичайно важливу роль у його виборі. Зрозуміло, що підприємства та фірми, які мають стійкий імідж, легше продають свої товари, приваблюють інвесторів, мають більш кваліфікований персонал [216, 218, 220, 225, 228, 236].

Світова практика свідчить про те, що проблемам розвитку брендів приділяється значна увага як на рівні керівництва компаній і окремих структурних підрозділів, створених з метою управління брендом, так і на рівні зовнішніх консалтингових організацій, які спеціалізуються на реалізації проектів із розробки концепцій бренда та просування брендів на ринку. Для українських підприємств ця проблема є досить новою, тому потребує підвищеної уваги, особливо в аспекті аналізу можливостей реального використання брендів як важливого економічного ресурсу підприємств в умовах розвитку економіки знань [210, 223, 224, 238]. 

Як свідчить практика вітчизняних промислових підприємств, існують системні проблеми, що перешкоджають успішному застосуванню існуючих моделей брендингу. Тому актуальним та важливим завданням сьогодні є дослідження факторів, які впливають на формування брендів промисловими підприємствами та причин, які перешкоджають їх успішній розбудові.

Дослідниками питання розвитку брендингу, такими як Аакер Д. [206], Амблер Т. [208], Бажеріна К.В. [207], Бранс Б. [208], Бук Л.М. [209], Гед Т. [212], Домнін В.Н. [215], Капферер Ж. [221], Котлер Ф. [222], Мінетт С. [227], Райс Е. [208], Перція В. [230], Приходченко Я. [231], Траут Дж. [208] та ін., запропоновано різні моделі створення та управління брендом. 

Дослідження діяльності вітчизняних промислових підприємств свідчить, що значна їх кількість має складності із формуванням та управлінням брендами. Серед проблем, які спричиняють таку ситуацію можна виокремити як об’єктивні, наприклад, політико-економічна ситуація в Україні, так і суб’єктивні - відсутність стратегічного плану розвитку бреду на підприємствах та інш. Вивчення та аналіз всіх існуючих факторів, які впливають на ефективність брендингової діяльності, дозволить запропонувати механізми для збільшення результативності зусиль підприємств зі створення та управління брендами. Доцільним є аналіз як зовнішніх тенденцій та умов, так і внутрішньої ситуації, що склалася на підприємствах щодо застосування технологій брендингу.

Загалом процес становлення брендингу в Україні щільно пов’язаний з процесом становлення маркетингу, який можна умовно поділити на чотири періоди: домаркетинговий, період фрагментарного маркетингу, період функціонального маркетингу, період становлення брендингу. 

Вступ України до СОТ був початком більш поступового впровадження концепції брендингу на українських підприємствах. Спершу концепція брендингу почала використовуватися підприємствами, що оперують на ринку товарів та послуг індивідуального споживання, а потім необхідність застосування брендингу відчули підприємства, що пропонують товари та послуги промислового призначення. Така необхідність виникла у зв’язку зі зростанням конкуренції між вітчизняними та іноземними виробниками, насиченням ринків, змінами в концепції організації бізнесу – інтеграцією в міжнародні ринки з постіндустріальною моделлю господарювання. 

Про підвищення інтересу до промислового брендингу в Україні свідчать поява та проведення спеціалізованих тренінгів, семінарів та конференцій спеціально для фахівців промислових підприємств. Зріс попит на фахівців, які б могли створювати системи управління брендами. На всіх провідних спеціалізованих Інтернет-порталах з пошуку та пропонування роботи розміщено багато оголошень про вакансії бренд-менеджерів. Відповіддю на актуальність впровадження брендингу в діяльність підприємств стала поява компаній, що спеціалізуються на розробленні та оцінці промислових брендів. Про це свідчать дані, наведені в табл. 3.10 [27, 32].
Формування брендів щільно пов’язане з питанням юридичного захисту товарних марок та знаків. Правовий захист товарних знаків в Україні регулюється Законом України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг», який введено у дію Постановою Верховної Ради України від 23 грудня 1993 р. [213, 217].
Таблиця 3.10 – Найдорожчі корпоративні бренди в Україні [232, 237]
	Рейтингова позиція
	Назва бренда
	Вартість бренда,
млн грн
	Специфіка діяльності

	1
	ЗАТ «Київстар GSM» 
	17 103,674
	мобільний зв’язок

	2
	ЗАТ «Систем кепітал менеджмент» 
	10 937,648
	управлінська компанія

	3
	ВАТ «Арселормиттал Кривой Рог» 
	9 625,584
	гірничо-металургійний комплекс

	4
	Корпорація «ДПЕК»
	5 042,677
	корпорації

	5
	ВАТ НАК «Нафтогаз України»
	3 215,301
	корпорації

	6
	ВАТ «Укрнафта» 
	2 933,466
	нафтогазова галузь

	7
	ЗАТ «Оболонь» 
	2 316,621
	пиво, безалкогольна промисловість

	8
	ВАТ «Маріупольський мет-комбінат ім. Ільїча» 
	2 278,651
	гірничо-металургійний комплекс

	9
	ВАТ «Алчевський металургійний комбінат» 
	2 179,073
	гірничо-металургійний комплекс


Про збільшення уваги в напрямку створення брендів, як нематеріальних активів промислових підприємств свідчить тенденція надходження  заявок на об'єкти промислової власності у 1992 - 2012 роках, табл. 3.11 [214, 229].
У праці [238] досліджено зміну структури заявок на об’єкти промислової власності. Так зазначено, що в 1992 році знаки для товарів та послуг складали 34% в загальній кількості заявок на об’єкти промислової власності, в 2000 – 56%, а в 2011 році – 63%. Така тенденція свідчить про усвідомлення підприємствами значення власної торговельної марки для успішності підприємницької діяльності і необхідності юридичного закріплення виключних прав для захисту зареєстрованої торгівельної марки при комерційному використанні у виробництві та торгівлі [238]. Але, незважаючи на жваву цікавість до процесу створення бренда, у багатьох дослідженнях [211, 224, 226, 231, 235, 238] зазначається, що стан упровадження концепції брендингу на вітчизняних підприємствах машинобудування є незадовільним.
Для визначення стану промислового брендингу в умовах трансформаційної економіки України досліджено діяльність підприємств машинобудівної та хімічної галузей. У рамках аналізу важливим завдання було визначення зовнішніх та внутрішніх факторів, що створюють специфіку та впливають на брендингову діяльність підприємств. До зовнішніх нами віднесено фактори, на які підприємства безпосередньо не можуть вплинути, але які слід враховувати при створенні та управлінні брендом. До внутрішніх – ті, які залежать від підприємства (його керівників) та можуть бути виправлені при певних діях.

Таблиця 3.11 – Надходження заявок на об'єкти промислової власності у 1992-2012 роках [214, 229]
	Роки
	Знаки для товарів і послуг

	
	Всього
	за національною процедурою
	за Мадридською угодою

	1992 рік
	504
	504
	-

	1993 рік
	9460
	6226
	3237

	1994 рік
	8417
	4533
	3884

	1995 рік
	6277
	3322
	2955

	1996 рік
	7494
	3053
	4441

	1997 рік
	10541
	4136
	6405

	1998 рік
	11392
	5070
	6322

	1999 рік
	9530
	4736
	4794

	2000 рік
	11201
	6272
	4929

	2001 рік
	14197
	8583
	5614

	2002 рік
	16587
	11322
	5265

	2003 рік
	20151
	13772
	6379

	2004 рік
	20263
	13960
	6303

	2005 рік
	24399
	16366
	8033

	2006 рік
	29996
	20813
	9183

	2007 рік
	33266
	23746
	9520

	2008 рік
	33081
	22371
	10710

	2009 рік
	26479
	17866
	8613

	2010 рік
	28577
	20603
	7974

	2011 рік
	29756
	21091
	8665

	2012 рік 
	 32051
	22781 
	  9270


Зовнішні фактори визначаються такими складовими як «спадщина» іміджу, продуктовий портфель, змішаний характер комунікацій, економічна та політична ситуація. Аналіз політико-економічної ситуації дозволяє зрозуміти, в яких умовах формуються бренди вітчизняними підприємствами та з якими труднощами стикається керівництво підприємств під час їх формування, рис. 3.8.
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Рисунок 3.8 – Зовнішні фактори, що вливають на брендингову діяльність промислових підприємств [235]
«Спадщина» іміджу – історична спадщина найменувань та іміджу підприємства. Більшість промислових підприємств існують не один десяток років. Багато з них створювалися під час планової економіки без урахування потреби боротьби за ринок, споживачів, деякі були перейменовані і переструктуровані в період планової економіки. При створенні або реструктуризації підприємств не звертали уваги на назви, і часто з'являлися підприємства з однаковою назвою або підприємства, у назві яких відображається напрямок діяльності: «... насосний завод», «…. гумовий завод» і т. д. У сучасних умовах, коли промисловим підприємствам доводиться пристосовуватися до ринкових змін і диверсифікувати свою діяльність, вони стикаються з проблемою протиріччя між назвою підприємства та напрямками його діяльності. Наприклад, існує насосний завод із власними потужностями по литву. Існує необхідність у пошуку замовників на даний вид робіт. Але постає питання: «Чи буде конкурентоспроможним пропозиція щодо литва від «... насосного заводу»? У таких умовах підприємству необхідно правильно формувати свою марочну стратегію.

Продуктовий портфель – також дуже часто є історичною спадщиною. Багато підприємств мають широку номенклатуру продукції, яка спрямована на різні ринки, має різне призначення, споживчі цінності, цільову аудиторію, рівні якості і т. д. У даній ситуації основне завдання підприємства аналізувати, яким чином використовувати бренд підприємства і торгові марки продукції, щоб не зменшити вартість бренда і не зруйнувати цілісність образу, сформувати конкурентоспроможну пропозицію на різних ринках.
Змішаний характер комунікацій полягає в тому, що підприємства виробляють не тільки продукцію промислового призначення, але й товари споживчого призначення. Це зумовлює потребу використовувати різні підходи просування, інструменти комунікацій для кожного із напрямків, формувати окремі споживчі цінності для мотивації дистриб'юторів і для кінцевих покупців і т. д.
Економічна та політична ситуація здійснює суттєвий вплив на застосування брендингу на підприємствах. В умовах частої зміни власників підприємств недостатньо уваги приділяється стратегічним питанням, до яких належить і формування брендів. Увага керівників у таких умовах зосереджена на вирішенні тактичних проблем та отриманні прибутку в короткостроковий період.

Зазначені чинники ускладнюють формування брендів промисловими підприємствами, які стикаються з необхідністю правильного управління марочною стратегією, забезпеченням ефективних комунікацій, здатних підвищувати споживчу цінність продукції. Крім того, можна стверджувати, що підприємства машинобудівної та хімічної галузей знаходяться в умовах, коли необхідно не просто створювати бренд, а коригувати вже існуючий імідж підприємства, ретельно обґрунтовуючи зміни для споживачів та партнерів. За таких умов важливим є збереження та посилення позитивних характеристик підприємства та нівелювання всіх негативних чинників. Цей процес потребує окремих досліджень. До групи внутрішніх факторів, віднесено досить широкий перелік суттєвих проблем. Під час аналізу діяльності підприємств виявлено що досить поширеною ситуацією є збільшення бюджетів на маркетингову діяльність, але відсутність ефективності цих вкладень. Існує кілька принципових помилок, які зводять зусилля нанівець. Відповідно до проведених нами досліджень найбільш характерними для українських виробників є такі проблеми [219]:
1. Неповне виконання функцій маркетинговими службами (часто служба маркетингу поєднується з відділом збуту, виконує функції розподілу) та відповідно служби маркетингу не виконують усього комплексу функцій, а охоплюють окремі напрямки, наприклад, лише пошук клієнтів, у той час як важливо ще й відстежувати пропозиції конкурентів, підтримувати взаємини з існуючими клієнтами, розвивати продукт, бренд і т. д.

2. Відсутність практики та досвіду аутсорсингу та роботи зі спеціалізованими організаціями. Робота зі спеціалізованими маркетинговими / рекламними агентствами могла б значною мірою підвищити ефективність маркетингової діяльності підприємства, а підприємства намагаються все робити «своїми силами», в тому числі і, наприклад, дизайнерські розробки з формування ідентифікації бренду без наявності висококваліфікованих фахівців-дизайнерів.

3. Використання неповного комплексу інструментів комунікацій. Наприклад, можуть використовуватися виставкові комунікації, які дозволяють охопити тільки частину аудиторії, але не використовуються інші канали: ДМ-кампанії, спеціалізовані ЗМІ, ПР і т. д. Така ситуація трапляється, коли підприємство намагається одним інструментом замінити всі інші і розраховує на позитивний результат, але, як правило, не домагається такого.

4. Моральне старіння системи корпоративної ідентифікації (логотипи і фірмові стилі, які розроблялися десятиріччя тому стихійно і не фахівцями, без опрацювання знаків на асоціативність, відповідність графічним законам і т. д., крім того, може взагалі бути відсутнім фірмовий стиль, і кожен учасник комунікацій із зовнішнім середовищем використовує «свій» фірмовий стиль).

5. Відсутність єдності інформації, визначеного позиціонування підприємства / продукції (наприклад, на різних інформаційних носіях можуть використовуватися різні символи, корпоративні слогани, пропонуватися різні цінності, що знижує запам'ятовуваність підприємства / продукту і не концентрує вплив інформації на цільову аудиторію).

6. Нестача професійних висококваліфікованих кадрів, що часто викликається відсутністю мотивації (нездатність фахівцями підприємства побудувати ефективну систему брендингу через відсутність розуміння і значущості його основ і складових).

7. Приділення недостатньої уваги маркетинговій складовій при стратегічному плануванні (маркетингова служба не бере участі у плануванні обсягів збуту, створенні нових продуктів, розробки стратегії розвитку і т. п.).

8. Несприйняття масштабності ринків (багато керівників не сприймають міжнародність ринків і масштабність конкуренції, що не дозволяє їм правильно планувати маркетингові та рекламні заходи, необхідні бюджети, розвивати продукти).

Зазначені типові помилки (внутрішні фактори) в управлінні промисловими підприємствами суттєво впливають на можливість формування цілісного образу бренда. Отже, наслідками такого підходу до управління промисловим підприємством є такі проблеми:

1. Відсутність загальної послідовної стратегії бренда. Іноді на підприємстві повністю відсутні позиціонування і місія, які відображають сутність бренда, іноді відбувається підміна понять: наприклад, місія звучить так: заробітна плата – працівникам, прибуток – акціонерам, благополуччя – державі. Така місія формулюється для «галочки» і дуже далека від дієвого інструменту, який дозволяє відвойовувати місце на ринку, направляти персонал на певні цілі і розвивати бізнес.

2. Неузгодженість маркетингових повідомлень, які формуються підприємством для контактних аудиторій. Підприємствами часто використовується «інструментарний» підхід до побудови комунікацій, який не дозволяє сформувати бренд навіть за умови, що знайдена ринкова ніша і сформовано позиціонування. Наприклад, коли виникає необхідність участі у виставках, підприємство звертається до виробника виставкового обладнання, для створення буклетів підприємство може звернутися до поліграфічного підприємства, для розроблення сайту – у веб-студію і т. ін. У результаті є набір інструментів та засобів комунікацій, але ефект від їх використання відсутній, оскільки вони створені в різному стилі і часто з різними інформаційними акцентами. Такий підхід не дозволяє навіть говорити про створення бренда, капіталізацію зусиль і комунікативну ефективність.

3. Відсутність організаційного забезпечення системи управління брендом та його комунікаціями. Здійснюється управління марочними стратегіями продукції на тактичному рівні, що унеможливлює створення єдиної збалансованої послідовної марочної політики. Така ситуація характерна для мультипродуктових підприємств, коли за певними фахівцями на підприємстві закріплені продукти або товарні категорії, і вони займаються просуванням окремих продуктів на окремих ринках без урахування взаємного впливу іміджу на інші продукти. І відповідно не здійснюється урахування того, який загальний імідж підприємства формується тактичними діями з просування окремих продуктів. На промислових підприємствах найчастіше взагалі відсутня така функція, як формування марочної стратегії або бренд-менеджмент (що існує практично на всіх підприємствах у сфері виробництва товарів споживчого вжитку).

4. Табу на ребрендинг. Часто підприємства вважають, що за роки роботи вже сформувалися певна репутація і популярність підприємства, уже впізнаваний логотип, фірмовий стиль, тому будь-які зміни та корекції в атрибути бренда вносити заборонено. Таке табу завдає швидше шкоду, ніж користь: ринок змінюється, необхідно постійно пропонувати актуальні цінності, реагувати на тенденції. Ще один аспект – це логотипи, отримані в спадщину, розроблені без участі фахівців, які викликають дисгармонію. У такому випадку корекція логотипу – це не втрата особистості, а оновлення і посилення ринкової позиції підприємства.

5. Неповне використання програм лояльності (некомерційних комунікацій) для просування бренда та недооцінка їх значущості для формування лояльності до бренда та встановлення довгострокових стосунків із споживачами та партнерами. Перелік основних помилок та їх наслідки наведено на рис. 3.9.
Підсумовуючи результати проведених досліджень, можна стверджувати, що для успішної брендингової діяльності слід враховувати зовнішні фактори впливу та долати внутрішні проблеми. Серед найрозповсюдженіших недоліків, які повністю залежать від підприємства, доцільно відзначити: відсутність кваліфікованих фахівців та розуміння технології створення бренду; відсутність організаційного забезпечення управління брендом; моральна застарілість системи корпоративної ідентифікації; неприйняття керівниками масштабності ринків тощо. Типовими проблемами є відсутність комплексного, бренд-орієнтованого підходу до формування комунікацій підприємства та суперечливість маркетингових повідомлень, спрямованих на цільову аудиторію, що призводить до низької ефективності комунікативного впливу. 
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Рисунок 3.9 – Причини та наслідки неефективної брендингової політики вітчизняних промислових підприємств

Проведене дослідження типових проблем впровадження брендингу на промислових підприємствах та їх групування дає можливість фахівцям проаналізувати які саме із помилок присутні на підприємстві та прийняти відповідні дії. Відсутність сучасних адаптованих до особливостей промислового маркетингу підходів дуже уповільнює впровадження бренд-орієнтованого управління та призводить до помилок в діяльності підприємств. Актуальним напрямком є розроблення науково-методичних підходів до формування промислових брендів з урахуванням специфіки промислових ринків та умов діяльності підприємств. 
ВИСНОВКИ
Наукові результати, висновки і рекомендації виконаного дослідження у сукупності вирішують важливу наукову проблему, що має прикладне значення, щодо розроблення і обґрунтування методологічних і теоретико-методичних основ дослідження маркетингового середовища та інфраструктури промислових підприємств України в умовах інноваційного розвитку.

За результатами дослідження зроблено такі висновки:

1. Трансфер інноваційних технологій є одним з інструментів інноваційної трансформації економіки. Даний висновок цілком відповідає реаліям світової економіки, у рамках якої склався глобальний трансфер технологій, що відноситься до п'ятого технологічного укладу і націлений на формування шостого. Інтенсивний розвиток національної економіки багато в чому залежить від ступеня інтегрованості суб'єктів інноваційної системи в глобальний трансфер технологій як інституціональну основу світових ринків високих технологій. Наразі підприємства для збереження конкурентоспоможності мають адаптуватися до п'ятого покоління інноваційного процесу, на стратегічну інтеграцію та встановлення зв'язків, коли до паралельного інноваційного процесу додаються нові функції.
2. У сучасних умовах у регіонах актуальним стало створення і науково-технічне забезпечення діяльності технопарків, що дозволить, якщо не ліквідувати вищенаведене, то значною мірою організувати виробничий процес, забезпечити робочими місцями безробітних і тим самим підтримати їх матеріально.

3. Сучасні виклики глобалізованої світової економіки значною мірою підтверджують необхідність реіндустріалізації України, оскільки промисловість узагалі, а машинобудування зокрема, дають поштовх для розвитку економіки країни в цілому. Стосунки між підприємствами мають базуватися на довгостроковій партнерській основі та підтримці, що необхідні в умовах регіональної економіки особливо в період кризових явищ.
4. Аналіз ефективності у сфері управління соціальних об`єктами промислового підприємства має базуватися як на показниках економічної та ринкової ефективності, так і на соціальних показниках. Перспективами досліджень у сфері інфраструктури промислових підприємств є розроблення ефективної системи управління відомчими соціальними об`єктами з урахуванням мотивації працівників суб`єктів господарювання, яким належать дані об`єкти, та реальних потреб регіону в даних закладах інфраструктури.

5. Сучасний маркетинг вимагає від підприємств перегляду комунікаційних заходів у бік персоналізації та встановлення взаємовигідних відносин зі споживачами та контрагентами. Тенденції розвитку ринку вказують на те, що традиційний маркетинг використовується підприємствами все рідше, натомість відбувається перехід до спеціалізованого маркетингу, розвиток якого прискорюється внаслідок стрімкого розвитку комп’ютерних та інформаційних технологій. 
6. Зміни в умовах конкуренції та суспільному розвитку змушують учасників промислового ринку спрямовувати свою діяльність на формування сильних брендів. Брендинг концентрується на формуванні довготривалих стосунків із споживачами, що є особливо важливим у промисловій сфері. Відсутність сучасних адаптованих до особливостей промислового маркетингу підходів дуже уповільнює впровадження бренд-орієнтованого управління та призводить до помилок в діяльності підприємств. Актуальним напрямком є розроблення науково-методичних підходів до формування промислових брендів з урахуванням специфіки промислових ринків та умов діяльності українських підприємств. 
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Ресурси інноваційно-спрямованого підприємства







Просторові







Кадрові







Енергетичні







Маркетингові







Фінансові







Інформаційні







Система управління







Техніко-технологічні
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 Економічні фактори:



Інфляція;



кредитно-грошова система;



зовнішня економічна політика.







Соціально-культурні        фактори:



демографічна ситуація;



соціально-культурні умови.







Природно-географічні фактори:



кліматичні та географічні умови;



ресурсний потенціал країни.







 Технологічні фактори:



рівень і темпи НТП;



розвиток інформаційних технологій.







Політико-правові фактори:



політична стабільність;



державне регулювання цін 











Фактори пропозиції:



витрати на сировину, транспорт, рекламу;



запаси товарів у постачальників;



податки і дотації;



кількість контрагентів.







Фактори попиту:



споживчі властивості товару;



корисність та якість товару;



рівень доходів споживачів;



місткість ринку;



кількість споживачів;



смаки споживачів;



ціна на взаємозв’язані товари;



рівень попиту та його еластичність.







Ринкова кон’юнктура



етап розвитку ринку;



стан ринку.







Конкурентні фактори:



вид конкурентного середовища;



частка ринку конкурентів та її динаміка;



наявність взаємопов’язаних товарів;



прогнозування поведінки конкурентів











Опосередкованого впливу











Прямого впливу











ЗОВНІШНІ











Неконтрольовані











Неконтрольовані







Частково контрольовані







Вплив учасників каналів    товароруху:



кількість учасників товароруху;



пропускна товарна спроможність;



цінова політика постачальників та посередників.







Вплив контактних  



 аудиторій:



внутрішніх, місцевих, фінансових, державних установ, засобів масової інформації, груп громадської дії, публіки
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Діагностика кризи маркетингового розподілу











Менеджмент















Маркетинг











Комплекс маркетингу











Функції менеджменту















Формування маркетингової стратегії антикризового управління







Стратегічний маркетинговий аналіз







Оцінка ймовірності банкротства на основі финансових показників







Антикризове  управління підприємством
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Наслідки







Відсутність загальної стратегії бренда та системи управління брендом 







Моральна застарілість системи ідентифікації











Неефективна брендингова та комунікативна політика 







Неможливість створення додаткової споживчої вартості 







Проблематичність формування стійких відмінностей від конкурентів 







Низька ефективність комунікативного впливу на споживачів 







Руйнування цілісності загального іміджу підприємства 







Недоотримання прибутку 







Причини







Складність управління лояльністю споживачів 







Неволодіння технологією створення бренда







Несприйняття керівниками масштабності ринків







Неузгодженість маркетингових повідомлень







Низький рівень застосування аутсорсингу в сфері маркетингу







Нестача кваліфікованих кадрів у сфері формування брендів
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Фізичні потоки продукції















Потік виконаних замовлень











Внутрішнє середовище підприємства







Маркетингова політика розподілу







Інформаційні потоки







Матеріально-виробнича підсистема







Корпоративна підсистема







Організаційна підсистема







Підсистема 



НДДКР







Підсистема маркетингу







Інформаційна 



підсистема







Соціальна �підсистема







Підсистема �фінансів







Підсистема закупівельної логістики







Підсистема збутової логістики







Вплив внутрішніх підсистем підприємства







Потік замовлень







Фінансовий потік
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Інформаційні потоки











Фізичні потоки продукції











Потік замовлень











Потік прав власності







Фінансовий потік











Ризик















Потік виконаних замовлень











Мікросередовище підприємства







Інформаційні потоки











Фінансові потоки











Потоки енергоносіїв, сировини та матеріалів











Потреби і запити споживачів











Інформаційні потоки (стан ринку, поведінка конкурентів, імідж на ринку та ін.)











Ризики















Вплив МПР







Вплив мікросередовища







Взаємозв’язки, потоки











Фінансові потоки











Вплив факторів







Ризики















Вплив мікросередовища
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Логістичний сервіс











Доступність обслугову-вання











Функціона-льність











Надійність







Послуги, орієнтовані на споживача







Послуги, орієнтовані на стимулювання продажів







Послуги, орієнтовані на виробника







Швидкість постачання







Безперевність постачання







Імовірність дефіциту







Норма насичення попиту







Повнота охоплення замовленнями







Базовий рівень







Додатковий рівень







Гнучкість постачання







Рівень недоліків сервісу







Послуги в режимі реального часу







Особисті якості персоналу







Середовище надання послуги















opt











Види додаткових �послуг за об’єктом











Непрямі показники
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Власники, керівництво 







Показники, критерії ефективності







Використання маркетингових  інструментів 







Контролінг



(мета управління: контроль ефективності задіяних інструментів







Організаційно-управлінський



(мета управління: реалізація основних напрямів розвитку соціальної інфраструктури







Аналіз економічних показників минулих періодів







Фінансове прогнозування







Ресурсний



(мета управління: аналіз достатності фінансування об`єктів соціальної інфраструктури, прийняття рішень щодо першочергового фінансування окремих об`єктів тощо







Принципи управління







Методи виявлення пріоритетності  закладів соціальної інфраструктури







Науково-аналітичний



(мета управління: аналіз ситуації у сфері соціального забезпечення; виявлення «слабких» місць; розроблення рекомендацій з формуванням підсистеми ефективної мотивації за рахунок окремих об`єктів соціальної інфраструктури тощо







УПРАВЛІНСЬКИЙ БЛОК











Працівники підприємства 







Споживачі підприємства 







Місцева влада, суспільство







Внутрішнє середовище







Зовнішнє середовище
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Продуктовий портфель







Економічна та політична ситуація







Змішаний характер комунікацій







«Спадщина» 



іміджу







Бренд-середовище
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Класифікація суспільної інфраструктури







За ринком обслуговування







інфраструктура універсального характеру







інфраструктура ринку







За галузевою ознакою







торговельна







логістична







фінансово-кредитна







інфраструктура загальної комерційної діяльності







За просторовою ознакою







міжнародна







національна







регіональна







міська







За рівнем розвитку







інфраструктура, що залишилася від старої системи







інфраструктура,  що формується







За формою власності







приватна







кооперативна







державна







інфраструктура, що знаходиться у власності громадських організацій







інфраструктура, що належить іноземним власникам







змішаної форми власності







За тривалістю функціонування







постійна







тимчасова







сезонна







За функціональною ознакою







інформаційна







правова







організаційна







зовнішньоекономічна







За мобільністю







стаціонарна







пересувна







За рівнем аналізу







інфраструктура мікрорівня







інфраструктура мезорівня







інфраструктура макрорівня







За сферами діяльності людей







виробнича







соціальна







внутрішньофірмова







ринкова







корпоративна







державна







соціальна інфраструктура підприємства
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Товарорух – виконавча складова















Маркетингові канали – �структурна складова 











Стратегії розподілу – �управлінська складова







МРП
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Управління маркетинговими ресурсами в інноваційній діяльності







Standardization







Stimulation







Systematic







Speedily







4S







Creativity







Сalculation







Circumstantiality







Chance
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Concordance







Prognostication
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Planning







Purposefulness







Pliability







Poise
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ВНУТРІШНІ











Контрольовані службою маркетингу











Маркетингова стратегія підприємства:



вибір ринку;



сегментування ринку;



позиціювання товару ;



вид маркетингу.



Маркетингова товарна політика:



категорія товару;



види товару;



асортимент товару;



життєвий цикл товару;



наявність особливих властивостей товару ;



інтеграція з іншою продукцією;



ступінь диференціації продукції;



відношення товару до типу взаємозамі-нюючих, взаємодоповнюючих чи нейтральних;



наявність та престижність бренду(марки);



політика щодо нових товарів.



Маркетингова збутова політика:



географія й структура каналів розподілу;



використовувані, доступні канали розподілу;



розмір каналу руху товарів;



особливості просування товару на ринок;



наявність і обсяги складських запасів .  



Маркетингова комунікаційна політика:



ефективність рекламних кампаній;



якість внутрішніш комунікацій.



Маркетингова цінова політика:



співвідношення попиту/пропозиції;



співвідношення ціни/якості тощо















Поточні цілі підприємства:



забезпечення збуту;



максимізація прибутку; 



утримання ринку.



 Виробничі фактори:



фактичні витрати на виробництво;



виробничі потужності;



спосіб виробництва;



мобільність виробничого процесу;



вид і структура галузі;



масштаби і специфіка підприємства;



фінансові проблеми і господарська динаміка.



 Принципи ціноутворення:



наукового обґрунтування цін;



 цільового спрямування цін;



єдності процесу ціноутворення і контролю за дотриманням цін;



 безперервного процесу ціноутворення.



 Імідж підприємства:



загальна репутація;



інноваційність;



фінансова стабільність;



умови платежів.



 Персонал:



рівень кваліфікації персоналу;



система мотивації персоналу



та інші











Контрольовані керівництвом підприємства
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Макросередовище







Мікросередовище







Маркетингові ресурси 



інноваційно-активного підприємства







Демографічні 		Економічні 		Екологічні







Технологічні 		Політичні	 Соціальна свідомість











Нематеріальні











Сформований імідж підприємства	Сформований портфель замовлень



                                                                       База наявних споживачів та 



                                                                                  ділових партнерів	



Доступ до необхідної інформації		Стратегія та програма розвитку



Наявність налагодженого дистрибуційного каналу



























    Матеріальні







Наукова та методологічна база			Фахівці







Застосування досягнень науки                      Комп’ютерні програми



та техніки  в  галузі ПК                                  обробки інформації 
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Вихід на 



світовий ринок











Координація 



інвестиційних 



планів 











Пошук і оцінка 



альтернативних 



технологій 



(маркетинг)











Розрахунок 



необхідних 



інвестицій











Калькуляція 



очікуваних 



надходжень











Розрахунок річних планів виробництва











Визначення 



геополітичного 



ризику







Визначення оптимального розміщення і матеріального забезпечення











Економічна оцінка альтернативних 



варіантів виробництва











Вибір країн в яких не слід реалізовувати нових товарів і технологій











Вибір країн для 



виробництва нових товарів і технологій











Планування 



продажів продукції за роками











Вибір пріоритетів для завоювання 



ринку 



(вибір стратегії)











Оцінка 



конкурентоздатності нової продукції











Прогноз попиту на нову продукції та технологію







Вибір продукції і технології



Визначення 



кінцевого терміну виходу на ринок
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Оцінка кон’юнктури ринку (у сферах діяльності), пошук «стратегічних вікон»











Оцінка внутрішнього потенціалу:



1) визначення необхідних ресурсів для реалізації інноваційних заходів; 



2) визначення можливих джерел фінансування;



3) оцінка економічного ефекту від впровадження нової техніки і технологій; 



4) оцінка порівняльної ефективності нововведення шляхом зіставлення показників;



5) міжнародні порівняння







Розроблення технології







Оцінка науково-технічного рівня розробки через процедури патентного пошуку



Експрес-оцінка технології



на національному та міжнародному рівнях







Захист прав на розроблену технологію (процедура PCT)







Оцінка потенціалу власного виробництва (за типом виробництва)



(калькуляція витрат, пошук джерел ресурсів: інвестиції, гранти, міжнародні програми, можливість кооперування на стадіях виробничого циклу тощо)







Прибуток за період:



� EMBED Equation.3 ���



ПВ – очікуваний розмір прибутку за період від реалізації товарів і послуг власного виробництва;



Vi– обсяг реалізації продукції i-го виду на основі об’єкта інтелектуальної власності в році t; 



∆Пi – очікуваний прибуток від реалізації одиниці i-го виду продукції на основі об’єкта інтелектуальної власності у році t, грошових одиниць;



K – коефіцієнт дисконтування;



і=1..m – види продукції;



t=1..n – роки розрахункового періоду







(продаж патентів, ліцензій, внесок у статутний капітал спільних підприємств, франчайзинг, лізинг, виробнича кооперація, комерційна концесія та ін.)



Передбачає одержання лише певної частини прибутку (10-30%) від її повної суми, що утвориться у покупця патенту або ліцензії



Прибуток за період:



� EMBED Equation.3 ���де: ПП – розмір винагороди від продажу ліцензій або патентів;



Чsj – частка в прибутку s-го покупця патенту або ліцензії (j), в % ;



j=1..p – кількість патентів (ліцензій);



s=1..l – кількість покупців







Використання технології у виробництві







Продаж технології







Розрахунок потенційного прибутку



(ПВ та ПП)



Оцінка наступного циклу розробки технологій 







ПВ< ПП



 доцільним є продаж ліцензій 



або патентів







ПВ> ПП



доцільним є використання технології у власному виробництві







Маркетинг технології







Маркетинг продукції
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Система







x(t)







Y(t)
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Технологія







Цілі







Структура







Завдання (операції)
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Групи інноваційних стратегій







Стратегії НДДКР







Стратегії впровадження та адаптації







Ліцензійна







Дослідницького лідерства







Супроводження життєвого циклу







Паралельної 



розробки







Випереджальної наукоємності







Підтримки продуктового ряду







Підтримки продуктового ряду











Ретро-нововведень







Процесної



імітації







Продуктової 



імітації







Слідування за ринком







Технологічного трансферу







Технологічної зв’язаності







Вертикального запозичення







Радикального



випередження







Стадійного 



подолання







Вичікування 



лідера
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1. Аналіз тенденцій розвитку ринку послуг з модернізації трубопрокатних станів







2. Аналіз тенденцій розвитку ринку нових трубопрокатних станів







3. SWOT, PEST,SNW-аналіз виробництва і модернізації трубопрокатних станів у ПАТ 







5. Аналіз потенціалу інноваційного розвитку ПАТ СМНВО ім. М.В. Фрунзе







6. Узагальнення результатів аналізу, обґрунтування проекту 







4. Оцінка ризиків
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державні і комунальні підприємства
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Система управління підприємством







Підсистема управління техніко-технологічним розвитком







Виробнича підсистема







Інноваційна підсистема







Фінансово-економічна підсистема







Кадрова підсистема







Маркетингова підсистема
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Цілі підприємства







- забезпечення випуску високоякісної та конкурентоздатної продукції



- ефективне використання ресурсів



- максимізація прибутку



- забезпечення інноваційної діяльності підприємства



- підвищення науково-технічного рівня виробництва







Організаційно-економічний механізм управління техніко-технологічним розвитком підприємства







Функціональна підсистема







- планування



- організація



- мотивація



- контроль











ресурсне забезпечення







- конкурентоздатні технології



(здатність підприємства до впровадження технологічних інновацій)



- прогресивне обладнання



- резерви виробничих площ та потужностей



-  нормативне забезпечення 



- інформаційне забезпечення



- фінансове забезпечення







Організаційно-економічні важелі







- прогресивна організаційна структура управління



- стимулювання (мотивація) працівників



- система амортизації 



- вибір системи оподаткування
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ЗОВНІШНЄ СЕРЕДОВИЩЕ







зворотний зв’язок







Інформація







Цільова підсистема







Принципи







Цілі підприємства







Завдання







Критерії досягнення цілей







Керуюча підсистема







Суб’єкт управління:



(керівництво підприємства, менеджери, спеціалісти, науковці, аналітики, експерти, консультанти, новатори)







Функції управління







планування







організація







мотивація







контроль







Підсистема забезпечення







методи управління







організаційні







економічні







соціально-психологічні







адміністративно-правові







ресурси управління







фінансові







інформаційні







матеріальні







кадрові







Керована підсистема







Підсистема управління техніко-технологічним розвитком підприємства







ВНУТРІШНЄ СЕРЕДОВИЩЕ















Результат



техніко-технологічний розвиток підприємства, який відповідає його загальній стратегії 







процес взаємоузгодження







процес впливу







процес коригування
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потенційні споживачі;



місце купівлі товару споживачами;



час та частота купівлі товару;



принципи купівлі товару;



потреби та запити споживачів;



процес прийняття рішення про купівлю;



сегменти споживачів за ступенем адаптації;



прихильність споживачів до певних торгових марок;



майбутні наміри щодо купівлі, мотивація та поведінка під час купівлі 







сфера діяльності посередників;



рівень охоплення цільового ринку посередниками;



надійність та успішність діяльності;



історія відносин із посередниками;



зміна умов співпраці;



торговий потенціал (максимальні розміри партій та час їх реалізації);



розміри та територіальне поширення збутової мережі;



наявність та ефективність діяльності сервісної служби;



наявність розвиненої інфраструктури (склади, технічне обслуговування тощо);



репутація на ринку;



досвід розподілу аналогічної продукції та товарів-замінників







співвідношення «якість товару-ціна товару»;



репутація постачальника на ринку;



розміри поставок;



умови поставок;



тенденції зміни цін;



особливості роботи при форс-мажорних обставинах







умови надання кредитів/позик для розроблення нової продукції;



фінансова підтримка діяльності основних постачальників і посередників, а також конкурентів







Контактні аудиторії (КА)







характер інформації, що розповсюджується про продукцію підприємства;



сфера дії контактних аудиторій







КА засобів масової інформації







частота та характер перевірок якості продукції і її відповідності заявленим стандартам;



зміна умов виведення нової продукції на ринок;



зміна умов розподілу продукції певного виду;



підтримка діяльності конкурентів;



вплив на діяльність постачальників і посередників;



зміна купівельної спроможності споживачів







КА груп громадської дії







КА державних установ 







фінансові КА (банки, кредитори)







рівень довіри до них споживачів (репутація на ринку серед споживачів);



відношення КА до продукції підприємства та інформація, що вони поширюють про неї







Постачальники (енергоносіїв, матеріалів та сировини, фінансових ресурсів)







Посередники







Споживачі







частка цільового ринку, закріплена за конкурентами;



виробничий та торговий потенціал конкурентів;



товарна продукція, що виробляється та реалізується конкурентами: якість, упаковка, престижність;



конкурентоспроможність продукції конкурентів;



репутація конкурентів на ринку серед споживачів;



ефективність цінової та комунікаційної політики конкурентів;



маркетингова політика розподілу конкурентів: форми розподілу, рівень охоплення ринку, контроль за каналами розподілу, тенденції змін в системі розподілу







Конкуренти







наявність товарів-замінників;



місткість цільового ринку;



структура цільового ринку;



динаміка змін на цільовому ринку;



насиченість ринку товарами;



наявність та частка товарів-замінників 







Тенденції кон’юнктури ринку 







Сутність
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Сільськогосподарська�техніка







Транспортні засоби







Інше







Верстати�та устаткування







Торгове обладнання







ТЕХНОПАРК







Профільні ВНЗ







Науково-дослідні�інститути







взаємодіють
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Самостійне … 2







Самостійне�машинобудівне�підприємство 1







формують







впливають
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рівень відповідності внутрішнього середовища підприємства зовнішньому; плановані довгострокові, середньострокові і короткострокові цілі і завдання підсистеми маркетингу; структура служби маркетингу, функції її співробітників







Підсистеми підприємства







Фактори в межах підсистем підприємства, що впливають на формування МПР







Підсистема маркетингу







Підсистема 



фінансів







джерела фінансування власної діяльності; частка власних коштів підприємства; напрямки фінансування; джерела фінансового забезпечення інноваційного розвитку підприємства; особливості фінансової стратегії підприємства







Інформаційна підсистема







рівень розвитку науково-дослідних частин; частка впроваджених та втрачених інновацій; успішність реалізації інноваційних рішень; ступінь ефективності створених на підприємстві систем прогнозування, стратегічного та поточного планування; швидкість реагування на інноваційні очікування споживачів







ефективність роботи зі збору, організації та аналізу даних для бізнес-операцій; швидкість і своєчасність поширення інформації в межах підприємства; достовірність інформації на підприємстві; рівень інформаційного взаємозв’язку структурних підрозділів підприємства







забезпечення працівниками відповідної спеціалізації та рівня знань; чисельність працівників; вмотивованість працівників; професійно-кваліфікаційний рівень персоналу; готовність працівників сприймати та реалізовувати інновації; інтелектуальний потенціал працівників, можливість його реалізації; співвідношення чисельності управлінського апарату і інших категорій працівників; надійність роботи персоналу; рівень продуктивності праці й кваліфікації виробничого, технічного, комерційного персоналу







Соціальна підсистема







складські: наявність та стан складських приміщень, достатність площ для зберігання; відповідність умов зберігання технологічним вимогам продукції







транспортні: стан транспортних шляхів; наявність і стан транспортних засобів; наявність контейнерних майданчиків







Логістична підсистема







сформованість місії та цілей діяльності; розуміння та сприйняття місії всіма працівникам підприємства; сформованість чітких цілей діяльності (отримання прибутку у встановленому розмірі, налагодження стійких контактів тощо);







історія відносин з клієнтами; бази даних клієнтів; шляхи пошуку та залучення клієнтів; динаміка залучення нових клієнтів; співвідношення «нові клієнти-лояльні клієнти»







Корпоративна підсистема







організаційна структура підприємства; рівень централізації влади; система та методи управління підприємством; ступінь гнучкості прийняття рішень; рівень підпорядкованості структурних підрозділів між собою; взаємозв’язок між виробництвом та управлінням; рівень внутрішньої упорядкованості, узгодженості взаємодії окремих підрозділів, їхня здатність реагувати на зміни







Організаційна (управлінська) підсистема







виробничі: розміщення підприємства, спеціалізація, сезонність виробництва; розмір підприємства; виробничі потужності; дотримання технологічної дисципліни; гнучкість системи виробництва; раціональність використання виробничих ресурсів; рівень технологій та організації процесу виробництва; рівень інноваційності виробництва; рівень організації та технології процесу виробництва; резерви зниження витрат виробництва; мобільність виробництва; рівень  підвищення техніко-технічного рівня







товарні: специфіка продукції; рівень технологічності товару; унікальність товару; специфіка використання товару; інноваційність товару; рівень складності товару; рівень стандартизації продукції







Підсистема 



НДДКР







Матеріально-виробнича підсистема












_1426363004.unknown

_1440606988.doc
[image: image1.bmp]

Область низького рівня ринкових можливостей







Область середнього рівня ринкових можливостей
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Інноваційна діяльність підприємства







Внутрішнє середовище - Підприємство







Зовнішнє середовище







Макросередовище:



Суспільство. Держава.







Ключові напрями:



Загальне управління підприємством.



Кадрове забезпечення.



Маркетинг.







Фактори, що сприяють розвитку







Фактори, що



 не сприяють розвитку












