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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми дослідження. Упродовж майже двох десятків років розбудови ринкової економіки в Україні продовжуються наукові дискусії щодо цінності маркетингу для суспільства, визначення місця співвідношення категорій «вартість – ціна – цінність» у макро– і мікромаркетингу, у системі менеджменту і фінансів, адже стратегічні рішення щодо підвищення соціально-економічної ефективності економіки, зміцнення її конкурентних позицій мали  більшою мірою експериментальний  характер. При оцінюванні бізнесу відкритими залишаються питання про логістико-маркетингове та інформаційне забезпечення  процесу формування вартості машинобудівного підприємства, перспектив розвитку його бізнесу в новому ринковому середовищі після вступу України в СОТ і посиленні процесів євроінтеграції капіталу. Вітчизняні підприємства, за відсутності науко​вого та системного методичного та маркетингового забезпечення, є недооці​неними, що негативно впливає на їх привабливість і можливості залучення інвестицій. Машинобудування генерує важливі  інвестиційно-інноваційні потоки ресурсів і людського капіталу, виступає потенційною рушійною силою для структурно-функціональних і міжфункціональних змін в усіх інших секторах економіки – як в реальному, так і фінансовому, тобто створює передумови для розвитку економічної і соціальної функцій капіталу. 
Дослідженню проблем природи праці, вартості і цінності присвячені наукові праці відомого українського вченого із світовим ім’ям М.І. Туган-Барановського, ключові положення яких закладені у подальших наукових пошуках при розробленні вартісно-ціннісних теорій та їх прикладних аспектів як вітчизняних, так і зарубіжних вчених.

Переважна більшість досліджень з проблеми підвищення ефективності підпри​ємства, формування та оцінювання його вартості орієнтується на теорію мікро​економіки, товарну чи галузеву орієнтацію маркетингу, на залежність продуцента від попиту, на максимізацію акціонерної вартості, спирається на доволі серйозні припущення про те, що функції підприємства, його цілі  та стратегічні клієнти є ідентифікованими. Так, крізь призму дослідження  акціонерної вартості компаній і їх розвитку в ринковому середовищі подібні проблеми висвітлювалися у працях зарубіжних вчених А. Арчібальда, Є.Брігхема, А. Дамодарана, Т. Коупленда, Т. Коллера, Ф. Кот​лера, Т. Левітта, Ф. Модільяні, М. Міллера, Дж. Мурріна,  А. Рапапорта, Томаса А. Стюарта та ін. Різноманітні аспекти даної пробле​ма​тики відображені у  працях українських вчених  І. Александрова, І. Алєксєєва, О. Амоши, Г. Башня​нина, І. Бланка, Є. Бойка, О. Бутнік-Сіверського,  А. Войчак, В. Геєця, В. Герасимчука, В. Гриньової, М. Долішнього, В. Дубницького, В. Кравціва, В. Корнєєва, М. Козоріз, Є. Кри​кавського, О. Кузьміна, Р. Ларіної, О. Мартякової, О. Мендрула, В. Мікловди, А. Мо​кія, С. Ілляшенка, С. Панчишина, Й. Петровича, Ж. Поплавської,  В. Порохні,  Є. Савельєва, А. Старостіної, Л. Федулової, Д. Черва​ньова, М. Чумаченка, А. Чухна, Н. Чухрай та ін. 
Серед учених країн СНД, основна увага яких акцентована на оцінюванні бізнесу, слід відзначити Н.Абдулаєва, В. Бітюцких,  С. Валдайцева, В. Григор’єва, В. Єсипова, Г. Сичева, Н. Колайко, А. Ковальова, Є. Колбачева, М. Федотової та ін. Еволюція наукових підходів з проблеми формування вартості, зокрема, роль товаропросування, значення лояльності клієнтів і сегментації ринків, вплив стратегії продукту відображені у роботах польських вчених Р. Боровецького, Я. Віктора, Р. Неструя, А. Олейничук-Мерти, Я. Отто, М. Равського, І. Рутковської, М. Стружицького, Ц. Сужинського, П. Щепанковського, А. Чубали, В. Яніка та ін. 
Водночас у теоретичному дослідженні проблеми формування вартості машино​будівного підприємства бракує більш глибинного  вивчення інтегрованого багато​рівневого управління економікою і суспільної цінності макро– і мікромаркетингу у регулюванні товарно-вартісних взаємовідносин економічних агентів і процесів реструк​туризації підприємства у системі «суспільство – держава – інвестор – підпри​ємство – клієнт». Під тиском глобалізаційних і кризових явищ підвищився науково-практичний інтерес до фундаментальних категорій ринкових взаємовідносин, до яких належать соціальна відповідальність машинобудівного бізнесу, ділове парт​нерст​во, доступ до ресурсів, зокрема інтелектуальних. Це вимагає розроблення методології системного аналізу та стратегічно-цільового підходу до підприємства як інтелектуального продукту.
Розрив цілей і ресурсів макро- і мікроекономіки заважає технологічному прориву в економіці, повноцінному розвитку соціально-економічних функцій капіталу і маркетингу відносин по всій вертикалі управління економікою, зокрема у корпоративному секторі. Реальна дійсність демонструє значні розбіжності теоретичних положень з маркетингу щодо максимального задоволення потреб споживачів і практичної необхідності підвищення  стратегічних ступенів свободи в економіці знань. Практика ставить перед вченими важливі завдання щодо роз​роб​лення дієвих  маркетингових інструментів управління процесами формування вартості  підприємства, зростання суспільної цінності маркетингу в економічному зростанні і, відповідно, пошуку критеріїв узгодженості цілей макро- і мікро​економіки.
Актуальність означених теоретико-методологічних проблем та глибинність причин їх виникнення обумовили вибір теми дисертації, визначення її мети, об’єкта і предмету дослідження. 
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота відповідає науковим напрямам кафедри маркетингу і логістики Національного університету «Львівська політехніка»: «Маркетинг і логістика в системі інноваційних концепцій менеджменту», «Проблеми ресурсо- та енергозбереження в економіці Укра​їни», затверджених Науково-технічною радою Національного університету «Львів​ська політехніка» (протокол № 10 від 02.10.2002 р.), є складовою бюджетної  науково-дослідної роботи Національного університету «Львівська полі​техніка» на те​му: «Маркетингове і логістичне забезпечення зростання ринкової вартості під​при​ємства» (номер державної реєстрації № 0107U007745, термін виконання 01.09.2007 р. – 01.09.2012 р.), бюджетної науково-дослідної роботи «Формування та розвиток системи індикаторів виробничо-господарської діяльності підприємств: теоретико-методологічні та методичні засади» (ДБ/ТЕОР (заключний); номер державної реєстрації 0107U000837, затверджено наказом Міністерства освіти і науки України від 27.10.06 р. №732, п.2.2.4 „Маркетинговий аналіз і моделювання параметрів процесу формування  вартості підприємства” у розділу 2 „ „Розвиток системи індикаторів виробничо-господарської діяльності підприємств”  заключного звіту за 2008р.), бюджетної науково-дослідної роботи Інституту регіональних досліджень (м. Львів): «Трансформація територіально-галузевої структури господарського комплексу Карпатського регіону» (ДР № 0106U013078, термін виконання 2007–2008 рр., довідка №1/335 від 17.09.09р.).
Мета і задачі дослідження. Метою дисертаційної роботи є наукове обґрунту​вання і розроблення теоретико-методологічних та методичних засад маркетин​гової концепції формування вартості машинобудівного підприємства і моделювання маркетингових рішень у стратегічному управлінні його ринковою вартістю. 
Для досягнення поставленої мети дослідження визначені такі завдання:
теоретичні:
· виявити особливості еволюції теорій вартості на різних етапах розбудови економіки і розкрити сутність  категорії «вартість» і «цінність» у процесі переходу до нової соціально-економічної парадигми, в управлінні маркетингом і в забезпеченні стратегічних ступенів свободи товаровиробників;
· ідентифікувати сучасні виклики маркетингу і менеджменту господарюючих структур і довести необхідність удосконалення методології управління вартістю у системі «суспільство-держава-інвестор-підприємство-клієнт»;

· поглибити змістову характеристику маркетингу відносин через розвиток фундаментальних принципів створення вартості підприємства у відповідному інституційному середовищі і виявити передумови їх повноцінного впровадження через реструктуризацію бізнесу, маркетингу, менеджменту і взаємозбагачення інтелектуального капіталу;
методологічні:

· із системних позицій довести обмеженість товарно-орієнтованого маркетингу для підвищення якості економічного зростання і розробити маркетингову концепцію формування вартості соціально-орієнтованого підприємства через модельне представлення бізнесу і його ключових змінних;
· обґрунтувати необхідність застосування методології системного аналізу та стратегічно-цільового підходу у процесі дослідження підприємства як інтелек​туального продукту; 
· визначити методологічні засади формування вартості машинобудівного під​приємства в системі «суспільство – держава – інвестор – підприємство – клієнт»;

· розробити модель взаємозбагачення інтелектуального капіталу як органічної складової стратегічного управління процесом формування вартості підприємства у макро- і мікроекономіці знань;

практичні:

· дати кількісну і якісну оцінку впливу процесів концентрації капіталу на інтенсивність генерування грошових потоків у новому європейському просторі функціонування машинобудівних підприємств;

· виявити реальний вплив маркетингових заходів на процеси управління вартістю і розробити модель управління змінами у контексті антикризового менеджменту;

· визначити передумови самозростання вартості у контексті створення кон​ку​рентних переваг через порівняння технологічної ефективності машинобудів​них підприємств окремих кластерів і оцінити перспективи «продовження» вартості через управління показниками якості процесу трансформації інвестиційних ресурсів у ринкову вартість підприємства .
Об’єктом дослідження є процеси формування вартості підприємства і створення суспільних цінностей у конкурентному середовищі багаторівневої соціально-орієнтованої ринкової економіки.
Предметом дослідження є теоретичні основи і практичні засади формування вартості машинобудівних підприємств.

Методи дослідження. Теоретичною та методологічною основою дисертації є класичні положення економічної теорії (вартості, цінності, капіталу, граничного продукту, систем, управління, науково-технічного прогресу, фінансового та марке​тингового менеджменту), закони функціонування ринкової економіки (попиту, пропозиції, ринкової рівноваги); основні закони філософії, концепції (маркетингу, ефективності, трансакційних витрат, прибутку, цінності часу та ін.).

У ході дослідження було використано  такі наукові методи: системний – для розкриття економічної сутності підприємства як господарського блага (п. 1.1) і як інтелектуального продукту (п. 4.3), для інтерпретації нових функцій маркетингу (п. 1.3) і відображення змісту фундаментальних принципів формування вартості підприємства (п. 2.3); методи діалектичної логіки, індукції і дедукції, якісного аналізу і синтезу (для ідентифікації проблем маркетингу та їх структуризації
 (п. 1.4); методи дисконтування (для приведення затрат і результатів до одного моменту часу (п. 1.2); методи маркетингового і фінансового-економічного аналізу (п. 2.4, п. 2.5); статистичні методи групування (для однотипних підприємств машинобудування з метою виявлення впливу галузевого фактора на зміну структури вартості (п. 3.2); методи маркетингових досліджень (анкетування для опитування менеджерів і розроблення інформаційної карти передінвестиційного дослідження підприємства), експертних оцінок (для визначення граничних рівнів окремих індикаторів і в процесі організації спеціальних маркетингових досліджень підприємства і його партнерів), графічного аналізу (для ілюстрації трендових моделей і структурних змін), метод ієрархій (при розробленні концептуальних схем і алгоритмів з управління вартістю підприємства на макро– і мікрорівнях економіки (п. 1.4), економіко-логічні методи (для пояснення діалектичної взаємодії між формою і змістом процесів капіталізації і реструктуризації бізнесу, (п. 2.5), методи середніх величин та індексів (для апробації розроблених моделей (п. 3.3, 
п. 5.2, п. 5.3), загальні методи моделювання явищ і процесів (для розроблення мо​делей бізнесу (п. 5.1) і взаємозбагачення інтелектуального капіталу (п. 4.2); спе​ціальні методи – кореляційно-регресійного аналізу (п. 3.3), побудови виробничих функцій 
(п. 5.3), ідентифікації домінуючих факторів при оцінюванні впливу марке​тингу на вартість підприємства (п. 5.2); метод кластерного аналізу (DEA – Data Envelopment Analysis) для оцінювання впливу технологічної ефективності 40 машино​будівних підприємств (п. 5.5), методи формування нечітких множин (для оцінювання якості трансформації різних типів вартості, зокрема, інвестиційної, у ринкову вартість підприємства (п. 5.6).

Наукова новизна одержаних результатів полягає у розробленні і розвитку теоретико-методологічних засад формування вартості машинобудівного підприємст​ва та обґрунтування методичних положень щодо стратегічного управління вартістю відповідно до вимог соціально відповідального бізнесу і ринкових ситуацій.

Основні положення дисертаційної роботи, що визначають її наукову новизну, полягають у такому:

вперше:
· обґрунтовано теоретичні засади формування вартості машинобудівного підприємства в системі «суспільство-держава-інвестор-підприємство-клієнт», що дало змогу  виявити стратегічну роль макро– і мікромаркетингу у підвищенні якості економічного зростання і корпоративного управління відповідно до визначених пріоритетів розбудови інноваційної відкритої економіки країни;
· запропоновано ідентифікувати вартість машинобудівного підприємства у концепції «підприємство-інтелектуальний продукт», що уможливило: по-перше, розроблення концептуальної моделі взаємозбагачення інтелектуаль​ного капіталу; по-друге, визначення нового змісту філософії бізнесу машинобудівного підприємства і формування його вартості  в напрямі забезпечення вищих рівнів стратегічної свободи, на відміну від однобічної товарної орієнтації маркетингу на попит – в рамках національної економіки чи на міжнародному рівні; концепція інтелектуального капіталу органічно вбудована у концепцію маркетингу відносин, цінності часу , розвитку мікро-і макроекономіки знань;

· визначено стратегічну роль і місце маркетингу у векторі руху соціально​-відпо​відального бізнесу з більш жорсткими обмежуючими умовами подальшого функціонування господарюючих структур при поглибленні системних криз. Це стосується, зокрема, вимог щодо продуктивності та ефективності як можли​востей подальшої участі в обміні результатами у відкритому європейському економічному просторі після вступу України в СОТ з більш розмитими межами товарних ринків і з іншими критеріями розподілу вигід, витрат і ризиків між учасниками національного і міжнародного ринку;
дістало подальший розвиток:

· поняття фундаментальних принципів формування вартості підприємства, які в діючій практиці корпоративного фінансового менеджменту в основному орієнтовані на максимальне задоволення інтересів акціонерів; стратегічне значення тих принципів істотно змінюється у розробленій маркетинговій концепції формування вартості і управління нею в економіці знань, у розвитку маркетингу відносин і в системі фінансового менеджменту завдяки   представленню підприємства як інтелектуального продукту, суб’єкта і об’єкта управління інтелектуальними ресурсами;    
· ідентифікація передумов  формування вартості і зміцнення конкурентних пози​цій машинобудівного підприємства через комбінацію різних форм доступу до ресурсів економічного і неекономічного характеру, які розширюють об’єктну базу трансакційних операцій в умовах формальної і неформальної економіки, з одного боку, а, з іншого, – ускладнюють інформаційні технології оцінювання реальних вигід і витрат у поточному і стратегічному вимірі; потенційні можливості зміцнення ринкових позицій розглядаються через вирішення питань доступу до різних ресурсів, що у системі маркетингу ставить нові вимоги до оцінювання вартості підприємства, а саме: застосування якісно інших координат – часових, просторових і цінових (ціннісних), тобто інших метрологічних систем оцінювання підприємства;

· моделі управління вартістю машинобудівного підприємства з різним цільо​вим навантаженням їх практичного застосування, в яких, на відміну від існуючих методичних підходів , у яких домінуючими виступають фінансові показники,  у розробленій моделі системно охоплені абсолютні і відносні параметри внутрішнього маркетингу, мікро-і макросередовища, фінансового менеджменту і показані динамічні процеси трансформації витрат у доходи при зміні пріоритетів багаторівневої економіки;
· механізм управління вартістю машинобудівного підприємства на основі запропонованого показника системно-стратегічного важеля, що не лише інтегрує взаємодію операційного, маркетингового, фінансового важелів, але й  відображає зростання ролі інтелектуального капіталу у темпах зростання вартості під​приємства та в її структуризації на основі синтезу фінансових і марке​тингових концепцій; таке бачення автором широких суспільно-економічних і соціальних функцій маркетингу, на відміну від традиційного представлення маркетингу як функції бізнесу,    сприяє  зменшенню розривів між темпами зростання доходів і доданої вартості , між технологічною ефективністю і продуктивністю управлінського персоналу, між темпами збільшення продаж і витрат на збут, між ринковою і бухгалтерською вартістю підприємства, між темпами випуску інноваційної, в тому числі  експортної,  продукції і темпами зростання витрат на оплату праці  топ-менеджменту, що особливо актуально в умовах рецесії економіки;
удосконалено:
· методологію дослідження концентрації виробництва, зокрема запропоновано проводити характеристику оцінювання якості конкурентного середовища на галузевих ринках машинобудування через порівняння дисперсії відхилень мінімальних і максимальних рівнів концентрації вироб​ництва, продуктивності, ефективності продажів, показників маржинального прибутку і його структури, зміни інноваційної активності підприємств, мультиплікаторів економічного росту для одно​рідних за функціональною ознакою і гетерогенних товарних ринків;

· маркетингові технології в системі антикризового менеджменту і в управлінні процесами спільного створення доданої вартості через ідентифікацію характе​ристик підприємств, для яких найбільш доцільним є процес дисконтування грошових потоків;

· теоретичні засади маркетингового забезпечення системи зовнішніх і внутрішніх ефектів реструктуризації бізнесу, маркетингу і менеджменту у напрямі розвит​ку соціально відповідального бізнесу в європейському економічному середовищі через поділ причин фінансового і нефінансового характеру на процеси формування вартості підприємства на основі критичного оцінювання вітчизняної і зарубіжної практики розгортання бізнесу машинобудівних підприємств.
Практичне значення одержаних результатів. Практична цінність резуль​татів дослідження полягає у розробленні методологічних і методичних підходів щодо формування вартості машинобудівного підприємства на основі концепції багаторівневого маркетингу, інтелектуального капіталу та їх синтезу з іншими концепціями із сфери фінансів, аналітичних досліджень, менеджменту, соціології, що уможливило: 
· удосконалення технології й аналітичної бази управління процесами форму​вання, утримування і реалізації вартості й трансформації внутрішніх витрат у зовнішні доходи у напрямку інтеграції макро- і мікромаркетингу, підвищення стратегічних ступенів свободи товаровиробника  в інноваційній економіці і виконання вимог соціально відповідального бізнесу ;

· підвищення гнучкості маркетингового менеджменту через управління ключо​вими змінними бізнесу завдяки регулюванню системно-стратегічного важеля, процесів реструктуризації бізнесу й маркетингу і взаємозбагачення інтелек​туального капіталу учасників ринку;
· розроблення моделі антикризового менеджменту на основі підвищення ціннос​ті капіталу клієнта, кожного робочого місця і розширення простору ефек​тивної взаємодії внутрішнього і зовнішнього маркетингу, більш повноцінного вико​ристання потенціалу підприємства як інтелектуального продукту.
Одержані результати було використано під час розроблення Національної стратегії розвитку «Україна-2015», при підготовці матеріалів до засідання Ради національної безпеки і оборони України з питання «Про право і захист інтелектуальної власності та посилення її ролі у формуванні національного багатства України» (довідка №14-9-4249-14-6 від 18.11.2008 р.), в Центрі інвестиційно-інноваційних програм Національного інституту стратегічних досліджень для (акт №03 від 29.09.2008 р.), в головному управлінні економіки Закарпатської обласної державної адміністрації (довідка № 152 від 28.11.2008 р.), у Державному комітеті України з питань регуляторної політики та підприємництва (довідка № 1101 від 11.02.2009 р.). Практичне значення отриманих результатів підтверджують позитивні відгуки про впровадження на підприємствах і в організаціях «ВАТ «Науково-дослідний завод «Карпати» (довідка № 03/41-а від 26 січня 2009 р.), ВАТ «Львівський експеримен​тальний механічний завод» (довідка № 198 від 07.07.2009 р.), у ВАТ «Укравтобус​пром» довідка №314 від 27.05.2009 р.), у ВАТ «Конвеєр» (довідка № 209 від 25.06.2009 р.), у ВАТ «Екватор» (довідка № 293 від 08.07.2009 р.), в ТзОВ «Бастіон-консалтинг» (м. Київ, довідка № 1 від 29.01.2009 р.),  у ВАТ „ Рівне НДІТМ” ( довідка №394 від 02.09.09р.).
Матеріали дисертації використані в навчальних курсах„Інфраструктура товарного ринку”, «Маркетингові дослідження», „Маркетинговий менеджмент”, „Інформаційні системи маркетингу”, «Маркетинг інновацій», «Економіка підприємства», «Економічне оцінювання», «Економічний ризик», «Менеджмент організацій», «Фінансовий менеджмент» за напрямами підготовки  « Економіка  і підприємництво» і «Менеджмент і адміністрування»  у Національному університеті «Львівська політехніка», у Львівському національному університеті імені Івана Франка.
Особистий внесок здобувача. Наукові результати, які викладені в дисертації і виносяться на захист, автор отримала особисто. З наукових праць, опубліко​ваних у співавторстві, у дисертації використані лише ті ідеї та положення, які  становлять індивідуальний внесок здобувача. 
Апробація результатів дослідження. Основні положення дисертації пройшли апробацію на понад 50 міжнародних наукових і науково-практичних конференціях, зокрема: «Маркетинг і логістика в системі менеджменту» (м. Львів: 1998, 2000, 2002, 2004, 2006, 2008 рр.), «Євромаркетинг: концепції, стратегії, мето​ди» 
(м. Закопане, Республіка Польща, 1999 р.), «Розвиток культурного середо​вища у суспільстві» (м. Бекешчаба, Угорщина, 2000 р.), «Різносторонні аспекти якості» 
(м. Банська-Бистриця, Словацька Республіка, 2000 р.), «Стратегічний маркетинг та інноваційний менеджмент: теорія і практика, проблеми підготовки фахівців» (м. Київ, 2000 р.), «Україна в ХХІ столітті: концепції та моделі економічного розвитку» 
(м. Львів, 2000 р.), «Поведінка ринкових суб’єктів в Польщі та процес європейської інтеграції (м. Катовіце, Республіка Польща, 2001 р.), «Маркетинг на порозі ХХІ сто​ліття» (м. Краків, Республіка Польща, 2001 р.), «Менеджмент та маркетинг: досяг​нення і перспективи» (м. Київ, 2002 р.), «Проблеми формування та реалізації інвестиційної стратегії господарюючого суб’єкта» (м. Дніпропетровськ, 2002 р.), «Східна Європа у контексті європейської інтеграції» (м. Лодзь, Республіка Польща, 2003 р.), «Поведінка молодих спожи​вачів» (м. Варшава, Республіка Польща, 2002 р.), «Теория и практика управления предприятием» ( 23-24 квітня 2003р., Мінськ, Білорусія),  «Маркетингові дослідження в Україні” (м. Ялта, 2004 р.), «Розвиток корпоративного управління в глобальному середовищі» (м. Тернопіль, 2004 р.), «Європейська наука ХХІ століття: стратегія і перспективи розвитку – 2006» (м. Дніпропетровськ, 2006 р.), «Маркетингова стратегія створення  вартості підприємства» (м. Краків, Республіка Польща, 2006 р.), «Обліково-аналітичне забезпечення системи менеджменту підпри​ємства» (м. Львів, 2007 р.), «Ринок технологій: проблеми та шляхи вирішення»(м. Київ, 2007 р.), «Сучасні аспекти фінансового управління економічними процеса​ми» (м. Севас​то​поль, 2007 р.), «Економічна освіта та наука: досвід та перспективи розвитку» (м. Харків, 2007 р.), «Маркетинг в Україні» (м. Київ, 2007 р.), «Управління в сфері фінансів, страхування та кредиту» (м. Львів, 2007 р.), «Економічна освіта та наука: досвід та перспективи розвитку» (м. Харків, 2007 р.), «Проблеми розвитку фінансової системи України в умовах євроінтеграції» (м. Львів, 2007 р.), «Проблеми конкурентоспроможності економіки в умовах євроінтеграції: регіональні аспекти» (м. Запоріжжя, 2008 р.), «Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики» (м. Харків, 2008 р.), «Маркетингові технології в умовах інноваційного розвитку економіки (м. Хмельницький, 2008 р.), «Сучасні проблеми управління виробництвом» (м. Донецьк, 2008 р.), «Демократичне врядування у контексті глобальних викликів та кризових ситуацій” (м. Львів, 2009 р.), «Державно-приватне підприємництво: інвестиції та регіональний розвиток» (м. Запоріжжя, 2009 р.).
Публікація результатів дослідження. Результати проведених досліджень, теоретичні та методологічні положення викладені у 77 публікаціях, зокрема, в 
4 монографіях, з них одна – одноосібна обсягом 34,5 др. арк., у двох навчальних посібниках, в 40 фахових наукових виданнях, з яких 32 – одноосібні, у 8 наукових публікаціях у виданнях інших держав. Загальний обсяг друкованих робіт за темою дисертаційного дослідження  складає 109, 41 др. арк., з яких особисто автору належить 98,89 др.арк.
Структура та обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається із вступу, п’яти розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Дисертація містить 396 сторінок основного тексту, 48 рисунків, 37 таблиць та 17 додатків. Список використаних джерел містить 373 назв. 
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У першому розділі «Генеза теорій формування вартості підприємства і логістико-маркетингове забезпечення її зростання» розкрито зміст еволюції теорій вартості і цінності, визначені детермінанти вартості підприємства і відображено трансформацію різних типів вартості у методології оцінювання бізнесу. Узагальнено сучасні виклики маркетингу і доведено необхідність вдоско​налення методологічно-методичних основ формування вартості підприємства на основі маркетингової концепції.

Доведено, що рушійною силою примноження вартості лише потенційно виступає ринок, проте він безсилий у тих сферах вартісно-ціннісних відносин, що стосуються: по-перше, системних реформ, спрямованих на якісний розвиток трансформації суспільства і економіки з домінуванням соціально-етичних норм і духовних цінностей; по-друге, процесів реформування виробничої сфери та інфраструктури з цільовою орієнтацією на створення міцного фундаменту для загальнонаціонального прогресу, що зачіпає проблеми легалізації бізнесу, інте​реси локальних корпоративних структур неформальної економіки та механізми мультиплікації фінансового капіталу на міждержавному рівні.
Теоретичне осмислення категорій вартості, споживчої вартості і цінності та об’єктивних закономірностей формування суспільно-економічних цілісностей виступають важливими передумовами вдосконалення методологічно-методичної бази формування ринкової вартості підприємства та синтезу різних концепцій і галузевих наук, адже ключові параметри формування вартості і зовнішні фактори належать до сфери економіки і фінансів, що пояснюється самою метою створення акціонерної вартості. До області бізнес-стратегії відноситься ідея створення вартості як результату інвестування. В сфері маркетингу визначаються передумо​ви генерування доходів, а сам процес неможливий без активної позиції товаро​виробника щодо формування цільових груп стратегічних клієнтів та експансії ринкових ніш. У сфері логістики досліджуються процеси розгортання бізнесу в геометричному просторі і раціональна маркетингова географія, що вимагають регулювання параметрів інтенсивності матеріально-речових, людських, інформа​ційних і фінансових потоків. Від якості кожної із протилежних сторін – праці і капіталу, а також ефективності сполучної ланки, якою виступає маркетинг відно​син в ієрархічній економіці, залежатиме і структура виробництва, і структура ринкової пропозиції, і швидкість процесів обміну і  трансформації витрат у результати, а також темпи створення активного попиту на нові науково-техноло​гічні знання для вирішення сучасних проблем невідповідності товарно-грошових потоків очікуваним суспільним цінностям. Узагальнення теоретичних положень дає підставу стверджувати, що вартість є багатовекторним мірилом результатів економіки на мікро-, мезо- і макрорівнях, причому не тільки досягнутих, але й очікуваних з боку інвесторів, акціонерів, суспільства. Отже, вартість: по-перше, створює підприємство за допомогою доданих вартостей в процесі виробництва, реалізації продукції, обміну досвідом та інформацією;по-друге, є інструментом для вимірювання обсягів виробництва як окремого товаровиробника, так і суспіль​ного виробництва і пов’язана з категорією витрат виробництва, а не з категорією суб’єктивного оцінювання граничної корисності; по-третє, пов’язана з категорією цінності маркетингу товаровиробника і проявляється у сфері збуту і обміну товарами і послугами, тобто через взаємовідносини з іншими економіч​ними агентами. Вартість може бути інтерпретована з різних позицій, як це показано на рис. 1.
Стверджується, що нефінансові або операційні параметри формування вартості підприємства повинні мати випереджуючий характер, тобто попереджувати негативні тенденції чи появу більш жорстких обмежень, зокрема, соціально  відповідального бізнесу, і відбивати як поточну діяльність, зокрема, через створення економічної доданої вартості (EVA), так і довгострокові перспективи росту, що вимагає розроблення відповідних проектних параметрів.(рис. 2). Тому можливості «продовження» вартості визначатимуться потенціалом зростання через використання опціонних моделей, зокрема опціонів «переключення» – прав на призупинення проектів, на їх розірвання, відновлення раніше «заморожених» проектів тощо.

Доведено, що для правильного визначення факторів вартості необхідне дотримання таких важливих принципів: по-перше, всі фактори вартості і цінності повинні бути деталізовані для кожного з організаційних рівнів підприємства з відповідними пріоритетами реалізації інвестиційних проектів; по-друге, напрямки організаційно-технологічного  розвитку підприємства повинні узгоджуватися з інструментами розвитку внутрішнього і зовнішнього маркетингу. 
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Корисність  –  як визначальни й фактор цінності; згідно  з   Бем - Баверк ом ,  цінність  речі вимірюється величиною граничної  корисності ;  критерій для  оцінювання, ефект утримування постійних зв’язків з клієнтами   –  як вигода,  що визначає цінність, і виступає у формі  доданої вартості для покупця,  клієнта  

Вартість    і корисність  та форми    їх прояву  

Вартість  –  це   грошовий  вимір об’єкта трансакції,  винагорода за певну  працю, докладені  зусилля, обмін  знаннями; за  П.Друкером, це  –   реальна база, що  робить гроші і товар  економічно тотожними  поняттями   Корисність у виг ляді  преференцій,    які отримує суб’єкт  господарювання,  економічні вигоди   від виробничого  споживання ресурсів    і продажу продукції  –   додана вартість    і корисність    для товаровиробника  

Корисність як вигоди від подальшого володіння  чи використання носія вартості  з метою отримання  фінансової і/або нефінансової вигоди у процесі  трансакцій і в сфері споживання  

Рис. 1. Способи інтерпретації вартості (цінності) 
та її прояви у системі відносин «виробник-споживач»

Джерело: власна розробка
Узагальнено, що показник EVA найдоцільніше використовувати для оціню​вання вартості тих підприємств , які відрізняються певними характе​ристиками їх ринкової діяльності (рис. 2), в тому числі гнучкістю маркетингового менеджменту.

Стратегічне дослідження ланцюга формування вартості представлене  у роботі через   активний пошук нових методів розвитку інтегра​ційних процесів, виробничо-збутової та науково-дослідної кооперації, макроеко​номічної координації фінансово-економічних і соціальних процесів, і, відповідно, нового кількісно-якісного маркетингового вимірювання процесів капіталізації, їх критичного оцінювання в контексті довгострокових перспектив соціально-економічного розвитку країни.
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Стиль стратегічного мис ле н- ня і управління у ринкових  умовах господарювання, що  стимулює пошук нових дж е- рел формування вартості  через розвиток  ключових  компетенцій і відносин  “ B 2 B ”,” B 2 C ” ,  IR  

Органічна складова у системі  фінансового , маркетингового  і логістичного  менеджменту,  прозорість внутрішньої ін - ф о рмації  

Підсилення синергічного  ефе к ту від нової системи  розподілу вартості,  на відм і- ну від прем і ювання , якісна  зміна внутрішнього маркет и- нгу відносин  

Нова модель поведінки мен е- джменту  -   акціонерних і не а- кціонерн их підприємств, коли  вагому роль  відіграє   спред  –   різниця між рентаб е льністю  інве с тицій  і  WACC  

EVA   –   економічна  додана вартість  

Виступає як прибуток , що  відображає користі від  вик о- ристання орендованого майна  і розвитку лізингових відн о- син у діловому п артнерстві  

Наскрізна система управління  всіма сферами діяльності  – операційної, інвестиційної,  фінансової  -   з метою зроста н- ня ролі операційного, марк е- тинг о вого і фінансового   левериджу  

До да на керівництвом ва р тість  у підприємницькій діяльно с- т і, у завоюванні ринкової  влади як результат його гну ч- кості  

Фактичний прибуток за мін у- сом прибутку, необхідного  для окупності інвестицій  (зале ж ність  EVA   від обсягу і  темпів зміни обох величин) і  від  спреду  –   різниці  ROIC   і  WACC  


Рис. 2. Подання показника економічної доданої вартості (EVA) 
у фінансових і нефінансових площинах

Джерело: власна розробка

Доведено, що для правильного визначення факторів вартості необхідне дотримання таких важливих принципів: по-перше, всі фактори вартості і цінності повинні бути деталізовані для кожного з організаційних рівнів підприємства з відповідними пріоритетами реалізації інвестиційних проектів; по-друге, напрямки організаційно-технологічного  розвитку підприємства повинні узгоджуватися з інструментами розвитку внутрішнього і зовнішнього маркетингу. 

Узагальнено, що показник EVA найдоцільніше використовувати для оціню​вання вартості тих підприємств , які відрізняються певними характе​ристиками їх ринкової діяльності (рис. 2), в тому числі гнучкістю маркетингового менеджменту.
Доведено необхідність активного пошуку нових методів розвитку інтегра​ційних процесів, виробничо-збутової та науково-дослідної кооперації, макроеко​номічної координації фінансово-економічних і соціальних процесів, і, відповідно, нового кількісно-якісного маркетингового вимірювання процесів капіталізації, їх критичного оцінювання в контексті довгострокових перспектив соціально-економічного розвитку країни.
У другому розділі «Концепція макромаркетингу і фундаментальні прин​ципи формування вартості підприємства» запропоновано розглядати   концеп​цію макромаркетингу як методологію формування вартості підприємства в певно​му інституційному середовищі, у системі «суспільство – держава – інвестор – підприємство – клієнт» і дано розширене тлумачення фундамен​тальних принци​пів формування цієї вартості з урахуванням результатів стратегічного аналізу факторів зовнішнього оточення. Фундаментом макромаркетингу є дослідження потреб суспільства і формування на основі цих потреб напрямів їх ефективного задоволення. Стратегічна функція держави – у створенні конкурентних умов для раціональнішого використання фінансових, матеріальних, кадрових і науково-технічних ресурсів країни з метою підвищення добробуту суспільства, використо​вуючи повний інструментарій маркетингу, що охоплює: дослідження проблемної області, сегментацію, вибір цільових сегментів євроринку, передумови  взаємо​збагачення інтелектуального капіталу і розвитку економіки знань, нові вимоги і критерії щодо позиціонування машинобудівного бізнесу тощо. 
Підкреслено, що межа між мікро- й макрорівнями проходить не по реальних об’єктах, а по предмету дослідження, тобто по вирішуваних актуальних завданнях маркетингу. В основі концепції макромаркетингу (рис. 3) – цільова спрямованість процесу формування вартості у певному інституційному середовищі з відпо​відними правилами гри учасників ринку і нормами корпоративної культури. Нові виклики машинобудівним підприємствам зміщують акцент від абсолютних показ​ників – до виявлення основних тенденцій розвитку машинобудування на макро-, мезо- і мікро​рівнях, від ефекту масштабу – до нових можливостей розвитку інте​лектуального капіталу через спільне формування вартості і створення передумов для її зростання. 
У дисертації обґрунтовано, що концепція маркетингу уможливлює ширше трактування вартості підприємства. В основі методологічного підходу щодо удосконалення процесу формування вартістю і управління нею, схематично показаного на рис. 3, – взаємодія економіки і капіталу ( зокрема,  інтелек​туального) виробника і споживача, що знаходить своє відображення у струк​турних і функціональних параметрах розробленої здобувачем моделі бізнесу машинобудівного підприємства. Орієнтація маркетингового менеджменту на максимальне зростання  вартості для акціонерів-власників ставить виробника у залежність від стійких правил гри лідерів неконкурентного ринку з нечіткою методологією оцінювання меж товарних ринків і високою зростаючою динамікою  трансакційних витрат, які визначають можливості генеру​вання майбутніх грошових потоків. Хоча в ЗУ «Про пріоритетні напрями інноваційної діяльності в Україні» від 16 січня 2003 року № 433-IV, де визначені стратегічні пріоритетні напрями інноваційної діяльності на 2003–2013 роки, галузь машинобудування розглядається як основа високотехно​логічного оновлення всіх інших галузей виробництва, проте  практика реалізації промислової політики не враховує тенденцій розвитку процесів концентрації капіталу, в тому числі інтелектуального, що негативно проявляється у зростаючому тиску економічного зростання на природний і фізичний капітал. 
Серйозні проблеми з ліквідністю машинобудівних підприємств під час кризи неплатежів стимулюватимуть розроблення підходів щодо зниження операційних витрат і збільшення прибутку на основі тіснішої взаємодії суб’єктів у відносинах «виробник-споживач» шляхом злиття, перехресного володіння акціями, форму​ван​ня мереж, виділення ексклюзивного типу стосунків між виробниками і поста​чальниками, тобто зростання вертикальної інтеграції, агрегованим показником якої є відношення доданої вартості до випуску продукції, що виступає однією з причин зростання ринкової концентрації. 
Якщо проблема збитків характеризується великою дифузією, то важко буде подолати їх негативні наслідки. Тому результати дослідження повинні переко​нати, що, по-перше, збитки підприємства і його пасивність в інноваційній діяль​ності мають тимчасовий характер і не є симптомами довготривалих проблем підприємства, або, по-друге, що вони є наслідком і одночасно причиною системних міжрегіональних криз економіки й менеджменту. Комерційні успіхи так званих циклічних підприємств залежать від загального стану економіки і змін кон’юнктури при різних цінових циклах. Вирішення розглянутих проблем вимагає узгодження пріоритетів машино​будівних підприємств у регіональній економіці у просторово-часовому вимірі, від чого залежатимуть шанси і загрози для всіх секторів реальної і фінансової економіки. 

Доведено, що загрозою для економічної безпеки країни є руйнування фундаменту відтворення капіталу, зокрема інтелектуального, у сфері машино​будування (через невідповідність темпів зміни обсягів виробництва, числа працівників, темпам зміни фінансових результатів, інвестицій в основний капітал, в тому числі в нематеріальні активи), знижується привабливість підприємств на фондових ринках і зменшуються можливості залучення інвестиційних ресурсів на іноземних фондових біржах через ІРО як наслідки недостатності капіталу, непро​зорості бізнесу, відсутності стратегій розвитку капіталу марки, застосування недоско​налих методик оцінювання активів підприємств. Власне слабке інсти​туційне середовище формування вартості підприємства і недостатній контроль з боку Антимонопольного комітету України за монополізацією секторів економіки стимулює великий бізнес до вертикального типу інтеграції суб’єктів господа​рю​вання. Разом з тим зростає могутність монополістичної влади на суміжних, технологічно пов’язаних ринках (видобуток – енергетика – металургія – машино​будування), що знижує цінність інтелектуального капіталу і ефективність його використання при товарно-орієнтованій політиці експортного маркетингу. На основі аналізу якості економічного зростання і дослідження діалектичної взаємо​дії структуризації та інтеграції різних форм капіталу подано авторське бачення нової філософії бізнесу машинобудівних підприємств.  

У третьому розділі «Взаємозалежність процесів реструктуризації машино​будівного підприємства і формування його вартості» запропоновано теоретично-методологічні підходи , що розвивають концепцію організаційного забезпечення розвитку машинобудівного підприємства і конкурентних переваг еластичної культури, оцінено фінансово-економічні наслідки процесів галузевої концентрації на ринку машинобудування і доведено  необхідність реструктуризації (маркетингу, логістики, менеджменту, фінансів) на основі систематизації аналітичних і маркетингових досліджень, ілюстрації трендових моделей . 

Про використання потенційних можливостей машинобудівних підприємств та їх відповідність реальним потребам клієнтів можна судити на основі побудованих регресійних моделей. Окремі фрагменти  моделей множинної регресії, які відображають факторний вплив на зміну  результативності маркетингової і фінансової діяльності , зокрема,    на прикладі ВАТ „Львівський інструментальний завод” за 2001-07рр., показані в таблиці 1.  Досить високий коефіцієнт регресії для факторної ознаки – «витрати на збут» в 1-й моделі даної таблиці  свідчить про зростаючий вплив ефективності маркетингових витрат на фінансові результати. Така тенденція є відображенням зміщення ак​центів у системі маркетингового менеджменту і переважного структурного впливу факто​рів зовнішнього оточення, зокрема, трансакційних витрат, пов’язаних із контрактами, подоланням бар’єрів з боку конкурентів, отриманням ліцензій і дозволів, їх пролонгуванням тощо. З 2-ї регресійної моделі можна узагальнити, що обернена залежність між показниками валової доданої вартості й амортизації є наслідком прискорення темпів зношуваності необоротних засобів, тому амортиза​ційні кошти не є вагомим чинником збільшення власних коштів і зміцнення фінансової стійкості. Аналіз параметрів регресії  3-ї моделі показує, що  зменшення обсягу власних коштів підприємства має значно сильніший   (негативний)  вплив на динаміку активів порівняно із борговими довгостроковими зобов’язаннями, що актуалізує глибинне дослідження рентабельності галузевих товарних ринків , їх взаємодії у стратегії інтегрованого маркетингу відносин .
Таблиця 1

Моделі множинної регресії і показники їх статистичної  надійності

	1.  У =-6,992 + 13,9238 * Х1 + 0,939 * Х2 ; R = 0,974; 
Rsqr = 0,948; Adj Rsqr = 0,932; Standard Error of Estimate = 781,271 ;

У – ВД – валовий дохід; Х1 – Витрати на збут; Х2 – Матеріальні витрати

	2.   У = 10702,063 + 0,299 * Х1  – 18,949 * Х2;      R = 0,921; 
Rsqr = 0,848; Adj Rsqr = 0,843; Standard Error of Estimate = 784,019 ;

У – ВДВ – валова додана вартість; Х1 – Валовий дохід; Х2 – Амортизація

	3.  У = 23021,614 – 1,819 * х1 – 0,946 * Х2; R = 0,712; 
Rsqr = 0,510; Adj Rsqr = 0,181; Standard Error of Estimate = 596,482 ;  У – Активи на кінець року; Х1 – Власний капітал; Х2 – Довгострокові зобов’язання


Джерело: власна розробка 

Ураховуючи здатність інновацій до мультиплікації, особливо машино​будів​них підприємств,  як рушійного двигуна прогресу в економіці, низька питома вага «інноваційних» підприємств і висока частка збиткових підприємств стає вагомим бар’єром для можливого отримання синергічного ефекту в суміжних галузях. Одночасно створюються нові об’єктні цілі для поглинання і викупів, особливо за м’яких обмежень на фондовому ринку щодо пропозиції «сміттєвих» облігацій і запізнілого набуття чинності Закону України «Про акціонерні товариства» (17.09.08 р.) і прийняття рішення ДКЦПФРУ № 59 від 02.02.09 р. «Порядок визнання емісії цінних паперів недобросовісною і недійсною».Тільки за перше півріччя 2009 р. інституцією ПФТС офіційно оголошено більше 100 дефолтів українських «сміттєвих» облігацій на суму близько 1,9 млрд. грн., що актуалізує проблему підвищення якості всіх носіїв вартості і на фондовому, і на товарному ринку, а також якості інтегрованих бізнес-систем. Якість бізнес-системи, зокрема, машинобудівного підприємства, розглядається здобувачем як ефективний спосіб надання довготривалих конкурентних переваг виготовлюваним інтелектуальним продуктам, споживання яких уможливлює підвищення інноваційно-інвестиційної активності різних економічних агентів і розвиток нових форм взаємодії продук​тивних сил і виробничих відносин з вищим рівнем соціальної відповідальності бізнесу перед суспільством. 
Ефекти реструктуризації машинобудівного підприємства (рис. 3) необхідно розглядати у багатьох площинах, у різних сферах діяльності підприємства. Один із напрямків дослідження ефективності такої взаємодії – це динамічна характеристика взаємозалежності фінансових показників і концентрації різних сегментів ринку – підгалузей машинобудування на макро- і мезорівнях (табл. 2). 

Таблиця 2

Галузева характеристика концентрації ринку за видами економічної діяльності у 2008 р.
	Галузі машино-бу​дуван.
(за КВЕД)
	Кількість       

підприємств
	В розрахунку на одне підприємство,

млн. грн. :

	
	
	Україна
	Львівська обл.
	Україна
	Львів. обл.
	Україна
	Львів. обл.

	
	Україна
	Львів. обл.
	ЧД 


	ЧД


	Активи 


	Активи 


	ЧП
	ЧП

	29
	412
	18
	55,819
	12,678
	76,800
	22,111
	1,101
	-0,363

	31
	111
	7
	8,804
	42,743
	95,756
	61,926
	3,962
	-5,867

	32
	45
	4
	14,496
	3,091
	39,395
	20,545
	-0,899
	-1,130

	33
	50
	4
	22,486
	6,333
	32,562
	7,720
	-0,349
	-0,200

	34
	45
	7
	617,076
	64,693
	528,502
	365,846
	-13,633
	1,197

	35
	66
	1
	309,081
	156,070
	333,105
	155,668
	-2,387
	6,613


Джерело: розраховано автором на основі джерела:  [www.alt.com. ua]  
Примітка: ЧД – чистий дохід; ЧП- чистий прибуток; номерами позначені певні галузі, які відповідають КВЕД: 29 – виробництво машин та устаткування; 31 – виробництво електричних машин та устаткування; 32 – виробництво апаратів для радіо, телебачення та зв’язку; 33 – виробництво медичної техніки, вимірювальних засобів, оптичних приладів та устаткування; 34 – виробництво автомобілів, причепів та напівпричепів; 35 – виробництво інших транспортних засобів.
Результати поєднаного маркетингового і фінансового аналізу машино​будів​них підприємств дають підстави стверджувати таке: найвищі рівні концентрації за показниками «відношення чистого доходу в розрахунку на одне підприємство» і «активи на одне підприємство» в 2008 р. характерні для 34-ї і 35-ї галузей машинобудування. 

[image: image3.emf] 

Реструктуризація машинобудівних підприємств у новому  європейському економічному просторі:  реструктуризація  потужностей, систем менеджменту, маркетингу і логістики  

Нові сигнали та індикатори щодо  напря му розвитку виробничого  потенціалу,  організаційно - техно - логічних змін і розвитку іннова - ційного менеджменту  у разі   змін и   умов локальних, регіональних та  загальнонаціональних й міжнародних  ринкі в, а також при  створенні  промислових кластерів у Європі   Формування основ конкуренції і  зміцнення конкурентних переваг:       просторово - часова дія  конкурентних переваг на  товарних ринках;      географічні межі конкурентних  сил      цінова    конкуренці я      нецінова конкуренція  

Підвищення мобільності  факторів між галузями і  взаємодія конкурентних  переваг партнерів ,   узгодження стратегічних  пріоритетів у системі  партнерського маркетингу  при впровадженн і   соціальних та екологічних  стандартів, недопущення  кризи збут у і виявлення  зон пасивного маркетингу  і хи бної ринкової  концепції товару   Перерозподіл ресурсів та  оптимізація їх нього   використання при  застосуванні енергоощадних  технологій   і альтернативних  джерел енергії   (зміна об’єктів внутрі шнього і  зовнішнього маркетингу , форм  кооперації і логістичних  потоків), ідентифікація   ризиків і дох о дності високо - технологічних проектів у  системі міжнародного  маркетингу, ідентифікація  синергічного    ефекту кластерів   Підвищення внутрішньої  мобільності факторів  виробництва   в умовах  конкурентного тиску  ( виробнича логістика);  підвищений тиск на ціни  за   високих постійних витрат;  зміна поточних і  стратегічни х пріоритетів у  розподілі ресурсів при  впровадженні концепції  раціональних обмежень і   визначення умов для  формування фінансових  кластерів  

Зроста ння   соціальн ої   відповідальн о ст і   бізнесу   (морально - етичні і фінансові аспекти) щодо створення умов відтворення  людського капіталу і природних ресурсів у жорсткому конкурентному  сере довищ і після вступу України до   СОТ і  під час   підготов ки   до вступу в ЄС  

Виявлення груп інтересів та ідентифікація нових знань у  ход і реструктуризації (інтереси  конкурентів, кредиторів, постачальників ресурсів, акціонерів - інвесторів, клієнтів, м енеджерів,  працівників, локальної громадськості, суспільства)      

Структурно - функціональні, організаційно - технологічні і просторово - часові  зміни:   фінансова і виробнича реструктуризація (викупи ,   злиття, поділ підприємства, наприклад,  на підприємства виробничого профілю і товариства з управління нерухомістю, с творення  нового товариства і його фінансово - правове та маркетингове забезпечення); нова сфера  формування пулу інтересів, підходів до поділу ризиків; нові параметри карти ринку,  логістичних потоків і  ключових змінних бізнесу; нові сфери прояву контрольован ої і  неконтрольованої волатильності і границь дії інструментів контролю маркетингу  

Рис. 3. Зв’язок реструктуризації підприємства з розвитком основ маркетингу,
логістики  і менеджменту  

Джерело: власна розробка 

За результатами дослідження можна узагальнити, що для виробництв із високою часткою зовнішніх витрат, і саме ці сегменти ринку будуть найчутливішими до макроекономічних індикаторів цінових тенденцій на сталь та енергетичні ресурси; темпи пропозиції підприємств Львівщини значно нижчі, ніж по Україні : по 34-й підгалузі відношення чистого доходу в розрахунку на одне підприємство по Україні в 9,54 рази ( в 2007р. – лише  5,5 рази)  вище ніж по Львівській обл., по 35-й галузі – в 1,4 рази ( у 2007р. – в 3,4 рази), тобто більш інтенсивно у Львівській області розгортаються  процеси «вимивання» активів, як  джерело зростання чистого прибутку; економічний потенціал підприємств Львівської області  значно нижчий, ніж в середньому по країні, про що свідчать відхилення вартості активів у розрахунку на одне підприємство (це опосередковано відображає доступність до кредитних ресурсів для розширення бізнесу). Якщо в цілому по Україні виробництво електричних машин та устаткування забезпечило чистий річний прибуток в розрахунку на одне підприємство 3,962 млн.грн., то по даному виду економічної діяльності у Львівській області були найгірші  фінансові показники (5,867 млн.грн. збитку).  Результати розрахунків, представлені  у табл.2  , свідчать про істотні  розриви   ділових циклів  машинобудівних підприємств на регіональному і загальнонаціональному рівнях, різну силу впливу факторів ринкової  інфраструктури і конкурентного середовища. Зважаючи на найбільші відхилення  чистого прибутку по виробництву автомобілів, причепів та напівпричепів , можна стверджувати про наявність відхилень в  рівнях монополізації на внутрішньому ринку у підгалузях,  цінової еластичності у машинобудівному бізнесі в окремих регіонах  і різну силу маркетингової підтримки товарів у процесі їх виробництва і просування ( здебільшого це маркетинговий супровід імпорту запчастин, державні субсидії і умови доступу  до банківських довгострокових кредитів).  Значно погіршилися конкурентні позиції підприємств області  у 34-й підгалузі «виробництво медичної техніки, вимірювальних засобів, оптичних приладів та устаткування» (значення EBIDTA за 2005-08рр. знизилося від 11,49 % до 6,41%). Висока динаміка показників фінансової діяльності вимагає відповідної гнучкості маркетингового менеджменту і  ставить його перед необхідністю пошуку нових джерел формування вартості. На основі отриманих результатів розробленої матриці попарних залежностей у роботі доведено, що потенціал маркетингу не задіяний для забезпечення ефектів реструк​туризації. Тому апріорі можна стверджувати, що загалом для машинобудування ключовим елементом стратегії є формування вартості на всіх етапах організаційних змін (ліквідація, тимчасове призупинення деяких проектів, викупи, продаж чи злиття). Ефекти реструктуризації машинобудівного підприємства (рис. 3) необхідно розглядати у багатьох площинах, у різних сферах діяльності підприємства.  

У четвертому розділі «Стратегічна цінність інтелектуального капіталу у формуванні вартості машинобудівного підприємства» подано наукову позицію здобувача щодо визначення стратегічної цінності маркетингу в розвитку інтелектуального капіталу, його структуризації і розкрито зміст маркетингових технологій взаємозбагачення інтелектуального капіталу у новій філософії соціально відповідального бізнесу . Доведено, що товаровиробник повинен не тільки пристосовуватися до по​питу споживачів, а й займати активнішу суспільну (а не тільки ринкову) позицію, стати рушійною силою науково-технічного прогресу. Підкреслена особлива роль інтелектуального капіталу (ІК) у сучасних процесах трансформації відносин з працівниками і клієнтами на етапі побудови інформаційної економіки, а саме: ІК відображає стратегічне бачення топ-менеджерів щодо подальших перспектив бізнесу; працівників розглядають не як об’єкт затрат,  а як об’єкт важливих інвестицій. Будь-який капітал, зокрема інтелектуальний, є похідним від еконо​мічного базису, інституційного середовища, маркетингу взаємовідносин, мотива​ції у дифузії знань (рис. 4). 
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Макро -     і    мікро - економіка   знань  

Дифузія знань   через  «вирощування» своїх  потенційних клієнтів і  зміна принципів сегмен - тації ринку: від поділу  ринків за товарами  –   до  поділу ринків за прогре - сивністю технологій  міжгалузевого значення  

Удосконалення  комунікативного  маркетингу ,    ІТ - технологій і  розроблення нових  метричних систем  моніторингу та  управління  процесом  розвитку  ІК і вартістю  підприємства  

Трансформація  пасивного  маркетингу в  активний   на основі  виготовлення   інноваційних продуктів  і трансферу технологій  

Концепція цінності часу   ( « б ергсонівський  живий час»)  

Концепція  маркетингу взаємовідносин  з клієнтами     і  за різними напрямами  –   ( B 2 B ), ( B 2 C )   Концепція взаємозбагачення інтелектуального капіталу   Концепція стратегічних ступенів свободи    і технол огічного прориву  

Узгодження процесів  реструктуризації бізне - су  –    в системі «поста - чальник - виробник - споживач» і розроблення  інструментів подолання  опору змінам всередині  організації;  криза    як шанс перевірки  дієвості ІК  


Рис. 4. Інтеграція концепцій як передумова взаємозбагачення 
інтелектуального капіталу і розвитку економіки знань

Джерело: власна розробка 

Суб’єкти управління можуть лише планувати свої дії і комбінувати різні фактори у просторі і в часі. Розуміння менеджерами філософії «бергсонівського живого часу» як тривалості суб’єктивного існування і життєдіяльності та її використання в управлінні вартістю є поштовхом для збільшення еластичності всіх ресурсів, сприяє підвищенню продуктивності праці, збагачує погляди на функції сучасного підприємства і маркетингу. У контексті проблеми вартісно-орієнтованого менеджменту і формування вартості підприємства, застосовуючи категорію часу, основні взаємозв’язки відображають у такій системі координат: «продовжена» вартість підприємства, вартість (цінність) ІК, час (еластичність ресурсів)  з урахуванням нових критеріїв позиціонування бізнесу (рис. 5). 
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Вимоги і критерії нового  позиціонування  машинобудівного бізнесу     як прояв цінності часу    та інтелектуального  капіталу  

Нові  інваріант и  діяльності  бізнесу і  влади і роль  політичного  капіталу  

Цінові тенденції  на критичні  ресурси,  характеристики   їхньої  еластичності   

Нові параметри і  координати системи  маркетингу за високого  ступеня економічної   свободи підприємства   і його стратегічних  партнерів  

Балансування  інтересів  «підприємство  –   клі єнт» у  ціновій і  неціновій  шкалах  

Позиціонування бізнесу з  пріоритетом науково - технічних ідей за  «відсутності»  ідентифікованих споживачів  як таких («стратегія  голубого  океану»)  

Нова управлінська  парадигма ,  архітектура бізнес у  в глобальній   економіці знань;   ін новаційні    прориви  здійснюються на  перетині галузей  

Економічна та  інтелектуальна  сила клієнтів,  роль правового  захисту об’єктів  інтелектуальної  власності  

К ритерії  і  норми  соціально  відповідаль - ного бізнесу    в умовах    кризи  

Шанси і загрози  за низьких  стратегічних  ступенів   свободи  постачальників і  їхніх клієнтів  

Нові стандарти, умови  формування правил  і  моделі поведінки  акціонерів після того, як  набув чинності новий ЗУ  «Про акціонерні  товариства»  


Рис. 5. Вимоги і критерії нового позиціонування машинобудівного бізнесу 
як прояв цінності часу та інтелектуального капіталу

Джерело: власна розробка 

Зосереджуючи основну увагу на проблемі формування вартості підпри​ємства, що виконує принципово нові функції в економіці знань, автор відстоює наукову позицію щодо  подання машинобудівного підприємства як специфічного інтелектуального продукту (рис. 6), системно зв’язані атрибути якого  поступово проявляються у розбудові інноваційної економіки, у вирішенні суперечностей між продуктивними силами і суспільними відносинами.
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Підприємство  як специфічний  інтелектуальний  проду кт  

Користі /  цінності для  інвесторів  

ФОРМУВАННЯ ВАРТОСТІ   через реалізацію комплексу  системних рішень  й  активну участь у розвитку «ядра» ринку,  що визначає активність геополітичних систем і бізнес - структур , я кі домінують   

ЕФЕКТИ РЕАЛІЗОВАНИХ ДІЙ   як здатність створювати  додану вартість і суспільну цінність  

Підприємство має вартість  за   наявної   архітектур и   бізнесу,  інвестиційно приваблив ої    нерухомості,  місце знаходже нн я   Користі/цінності  для працівників  підприємства  

Користі /  цінності для  клієнтів  

Користі/цінності  для суспільства  

Вартіс ть, що підлягає оцінюванню  із у рахуванням майбутніх   змін цілей і функцій, що «продовжують» ва ртість   Розширення економічного простору вартісно - ціннісних  відносин   як відповідь на нові виклики часу і як результат  розвитку стратегічного бачення менеджменту  


Рис. 6. Підприємство як специфічний інтелектуальний продукт і розширення економічного простору вартісно-ціннісних відносин 
         Джерело: власна розробка 

У п’ятому розділі «Моделювання маркетингових рішень у стратегічному управлінні ринковою вартістю підприємства» подано розроблену модель бізнесу машинобудівного підприємства з ідентифікацією ключових параметрів, запропоновано альтернативні маркетингові рішення через моделювання впливу інтелектуального капіталу на результати функціонування товаровиробників. Запропоновано концептуальну схему управління змінами в кризових ситуаціях і у разі зростання загроз викупів. Визначено перспективи формування вартості машинобудівного підприємства з використанням методу нечітких множин.

Розглядаючи проблему конкурентності ринку, зокрема, через індекс Херфін​даля–Хіршмана, автор констатує, що на ринку машинобудування спостерігається явно виражена колективна монополія, у зв’язку з чим  посилюється ціновий тиск на маркетингові рішення у процесі генерування майбутніх потоків і зростає актуальність використання ринкової влади і політичного тиску на вимушену зміну тактики і стратегії маркетингу і, відповідно, трансакційних витрат, пов’язаних із залученням чи утримуванням клієнтів. 

Поряд із зростанням боргових зобов’язань інвестиційно непривабливих і неконкурентоспроможних підприємств погіршується структура маржинального доходу і сила впливу різних важелів – операційного, фінансового, марке​тин​гового. Такі явища актуалізують проблему ідентифікації стратегічного інформа​цій​ного циклу маркетингового дослідження процесу формування вартості підприємства (рис. 7) і зумовлюють жорсткіші вимоги щодо засто​сування мультиплікаторів вартості у системі бенчмаркінгу, у забезпеченні дієвого контролю за якістю процесів трансформації  ресурсів у вагомі стратегічні активи.
У дисертації узагальнена практика маркетингового менеджменту, що стосується, зокрема, дослідження результатів діяльності на основі операційного, фінансового і маркетингового важелів (левериджу), а саме показників: відношення маржинального доходу до прибутку; маркетингового важеля як відношення обсягів продукції, реалізованої конкретним підпри​ємством і конкурентом; фінансового важеля відображає частку позичених коштів у валюті балансу – в широкому розумінні (або функцію залежності обсягу продажів від витрат на рекламу – стосовно ефективності маркетингової діяльності).

Логічно доведено необхідність введення у механізм маркетингового управ​ління вартістю підприємством, крім вище зазначених показників, ще двох – 
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де L0 – операційний важіль ( відношення маржі до прибутку); Lm – маркетинговий  леверидж як відношення обсягів продукції, реалізованої конкретним підпри​ємством 
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 і конкурентом – 
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; 
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 – фінансовий важіль, який відображає частку позичених коштів у валюті балансу – в широкому розумінні (або функцію залежності обсягу продажів від ефективності маркетингової діяльності); 
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 – відношення середньої зарплати висококваліфікованого персоналу (
[image: image15.wmf]n

Z

), від вміння і технологічних знань якого залежить підвищення стратегічних ступенів свободи підприємства (як зростання інтелектуальної складової у машинобудівному продукті), до середньої зарплати працівників досліджуваного сегмента на євро​пейському ринку (
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); 
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 – це відношення темпу зростання продаж інноваційної продукції на закордонних ринках (
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) до темпу зростання зарплати висококваліфікованих кадрів (
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D

) підприємства.
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Напрями маркетингового дослідження:      п ріоритети розвитку інтелектуального капіталу      п отреби в продукції  –   в окремих складових   готового продукту і/або технологічних  системах      і ндикатори вартісно - орієнтованого менеджменту та соціальної відповідальності  бізнесу      у правління і контроль маркетингу в ланцюгу формування вартості і суспільної  цінності      т ехнології дифузії інтелектуальних про дуктів та оцінювання їх ніх   наслідків      вартість ( цінність) для клієнта і його капітал      т ехнологічні розриви між можливостями і потребами ринку постачальника і  споживача  

Концентрація і  трансформація  маркетингової  інформації у вагомий  актив і конкурентну  перевагу, що умож - ливлює зниження  ризиків, посилює  дифузію знань і  розширює сфери  і  внутрішніх, і зовнішніх  ефектів бізнесу та його  реструктуризації  

Розроблення  маркетингової  інформаційної  системи  й   аналітичних  блоків  прогнозування  та моделювання  для управління  процесами  формування  вартості  

Пошир ення (дифузія) інформації для  зацікавлених сторін і потенційних  партнерів  –   при впровадженні концепції  маркетингу відносин з клієнт ами, відносин  з інвесторами , макро -   і мезомаркетингу  тощо; критичне оцінювання інсайдерської  інформації (особливо в АТ закритого типу);  впровадження принципів прозорості  інформації згідно   з   рекомендаці ями   Організації економічного співробітництва  і   розвитк у  ( ОЕСР )   Систематизація даних, їх ня   комп’ютерна обробка, перевірка  їхньої  надійності і трансформація  даних в  актуальну інформацію для  менеджменту; визначення змісту та   основних елементів нових  метричних систем для  операційного, інноваційного,  маркетингового та логістичного  менеджменту  

Зворотн и й зв’язок  та адаптивна  реструктуризація   системи  маркетингової  інформації  


Рис. 7. Стратегічний інформаційний цикл маркетингового дослідження  
процесу формування вартості машинобудівного підприємства

Джерело: власна розробка 

Дотримання цих вимог необхідне для виживання виробника у разі зростання масштабів упровадження нових соціальних, корпоративних, технологічних й екологічних стандартів, зважаючи на вступ України в СОТ і підготовку до вступу в ЄС, з одного боку, і посилений тиск світової фінансової кризи, з іншого. Тому гнучкість маркетингового менеджменту стає вагомим стратегічним активом кожного товаровиробника (рис. 8).
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Рис. 8. Система мультиплікаторів як відображення ефективності 
маркетингової стратегії формування вартості підприємства

Джерело: власна розробка 

Такі компоненти,  як 
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 і 
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 посилюють характеристику системності, бо без мотивації інтелектуальної праці не «спрацьовує» ефективна комбінація всіх інших видів левериджу – за умови конкурентного середовища на ринку праці і товарів. У разі наближення 
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 і 
[image: image25.wmf]2

K

 до одиниці сильнішим стає вплив розвитку та ефек​тивної взаємодії різних складових інтелектуального капіталу – споживчого, органі​заційного, структурного, людського. Чим вищим є 
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, тим більшою мірою було використано шанси підприємства, тим яскравіше проявляється цінність часу в системі менеджменту у її кількісно-якісному вимірі, зокрема якості процесів трансформації витрат у зовнішні соціально-економічні ефекти, інвестиційної вартості підприємства – у ринкову (ефективність зовнішнього маркетингу).

Мультиплікативний характер 
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 – це відображення нелінійних взаємо​залежностей результатів маркетингової діяльності  від авансованих витрат в операційній, інвестиційній та фінансовій сферах, з одного боку, і відбиток результативності процесів «утримування» вартості у межах підприємства – як параметра внутрішнього маркетингу, з іншого боку.
У дисертації наведено результати маркетингового дослідження, виконаного у формі опитування менеджерів щодо оцінки впливу основних інструментальних сфер і стратегій маркетингу на зростання ринкової вартості машинобудівних підприємств Львівської області для 34 машинобудівних підприємств. Узагаль​нення і систематизація результатів дослідження уможливили удосконалення механізму стратегічного маркетингового управління вартістю  машинобудівного підприємства, суть якого полягає в оцінюванні якості процесу формування вартості підприємства (
[image: image28.wmf]CV

), під якою розуміють ефективність трансформації  інвестиційної вартості підприємства у ринкову, яка забезпечується:
· на основі регулювання системно-стратегічного левериджу – 
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 (тут в неявній формі враховано рентабельність операційної діяльності 
[image: image30.wmf]NOPLAT

і рентабельність інвестицій 
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 – через потребу у залученні додаткових джерел фінансування, тобто через дію фінансового важеля); 
· на основі оцінювання технологічної ефективності бізнесу, що функціонує  (
[image: image32.wmf]ef
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), і побудови кластерів для певного сегмента машинобудування; технологічну ефективність розглядаємо як індикатор використання потенціалу інтелектуального капіталу – ІК; частково вартість ІК відображена у вигляді НМА в активах балансу (А) у складі необоротних засобів – F; одночасно технологічна ефективність (
[image: image33.wmf]ef

L

) – це один із істотних факторів зменшення розриву між балансовою і ринковою вартостями власного капіталу (
[image: image34.wmf]E

R

) для короткострокового періоду;

· на основі синтезу макроекономічного аналізу на мікроекономічних засадах (метод нечітких множин) – оцінювання якості процесів формування вартості підприємства (
[image: image35.wmf]Q
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) для часового періоду (T) різної тривалості: у квартальних підперіодах – для нестабільної економіки; для стабільної економіки – з ура​хуванням очікуваного періоду окупності стратегічно важливого інноваційно-інвестиційного проекту .

Отже, вплив факторів фінансового і нефінансового характеру – абсолютних і відносних – на вартість підприємства (CV) можна змоделювати у такому загальному вигляді: 
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(2)

Підкреслено і доведено, що без глибинного розуміння фундаментальних принципів формування вартості неможливо системно охопити факторну взаємо​дію інструментів внутрішнього і зовнішнього маркетингу, а розуміння менеджмен​том цих принципів може компенсувати брак певної інформації під час оцінювання вартості підприємства та його окремих складових. Ефективні під​приємства мати​муть реальні перспективи і ширші можливості приваблення клієнтів й узгодження інтересів у ході розроблення стратегій розвитку, тобто вибудовування відносин у напрямі «стратегія розвитку потенціалу виробника – стратегія і потенціал клієнта – пошук нових клієнтів із суміжних галузей». Для покращання результатів діяль​ності різних підприємницьких структур треба орієнтуватися не на усунення якогось окремого недоліку чи  послаблення впливу фактора негативної дії, що забезпечує короткотривалу конкурентну перевагу на ринку, а на зміну всієї системи господарювання і взаємодії підприємства з елементами ринкового середовища. Тому доволі обережно необхідно ставитись і до SWOT-аналізу, адже висновки за його результатами  можуть бути неприйнятними в іншій ринковій ситуації і навіть переваги підприємства буде недоцільно підсилювати в іншій системі факторної взаємодії  «цінності – затрати».
У дисертації наведено також результати моделювання сукупного впливу «прихованого» інтелектуального капіталу на темпи зростання результатів функціонування машинобудівних підприємств на основі побудованих виробничих функцій у шести варіантах для кожного із досліджуваних підприємств. Зокрема, для одного із варіантів  виробнича функція має  такий вигляд:
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де 
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 – індекс зростання валового доходу ; 
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 – індекс зростання нематеріаль​них активів; 
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 – індекс збільшення фонду оплати праці; 
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 – сукупний, інтегрований вплив інших факторів – темпів зростання НТП, зміна рівнів  ефективності використання інтелектуального капіталу, якості маркетингового менеджменту тощо. 
Таблиця 3

Виробничі функції для оцінювання факторного впливу

на темпи зростання валового доходу за 2001-2007рр.
	Підприємства
	Параметри моделі
	Показники надійності

	ВАТ «Вінницький інструментальний завод»
	Y= 0,6671Х1 0,022 Х2  4,415 е -0,062t
	R2 = 0,8320;

F=25,98

	ВАТ «Чернігівський інструментальний завод»
	Y= 1,7046Х1 6,004 Х2  0,914е -0,175t
	R2 = 0,8952;

F=28,43

	ВАТ«Мотор»
	Y= 0,7643Х1 -2,1204Х2  8,96е -0,234t
	R2 = 0,6109;

F=8,46

	ВАТ«Науково-дослідний завод «Карпати»
	Y= 0,4039Х1 -21,51Х2  0,211е 0,182t
	R2 = 0,874;

F=11,8231


Джерело: власна розробка 

Так, для ВАТ «Науково-дослідний завод «Карпати» на підставі фактичних даних за 2001–2007 рр. визначено таку  статистично надійну модель:

                   Y=0,4039Х1 -21,51Х2  0,211е 0,182t ;  R2 = 0,874;  F=11,8231 .              (4)

Числові параметри моделі (4) свідчать про те, що для цього підприємства характерний позитивний, хоча і слабко виражений, сукупний вплив ефективності менеджменту, темпів НТП та інших факторів інтенсивного характеру (X3 = е 0,182t) як «продовжених» у майбутнє результатів прийнятої стратегії диверсифікації виробництва і ринків у сфері хімічного машинобудування; вагому роль у форму​ванні вартості підприємства матиме, крім вільних грошових коштів прогнозо​ваного періоду (3 роки), так звана резидуальна (або продовжена) вартість постпрогнозного періоду, що зумовлює «видовження» часового періоду марке​тин​гових прогнозів щодо попиту і пропозиції на продукцію з урахуванням окупності стратегічно важливого інноваційно-інвестиційного проекту. Відповід​но, актуальною стає проблема капіталізації маркетингових затрат, зокрема інвестицій у створення маркетингової інформаційної системи про розвиток капі​талу клієнтів і перспективи спільного формування вартості ризикованого диверсифікованого бізнесу.
У дисертації подано результати застосування кластерного методу для оцінювання впливу технологічної ефективності 40 машинобудівних підприємств за методом DEA (Data Envelopment Analysis). Проблема такого порівняння підприємств ускладнюється через пошук однорідних структурних контекстів аналізованої залежності,  а не порівняння змісту соціально-економічних явищ у разі використанні загальної концептуальної схеми. Автор показує можливості управління змінами і формування вартості підприємства у кризових ситуаціях, оперуючи категорією «цінність робочого місця», що збагачує зміст стратегічного маркетингового антикризового менеджменту. Підвищення технологічної ефективності вимагає вдосконалення маркетингу і логістики збуту для зменшення непродуктивних інвестицій у запаси, тобто певного ритму матеріально-грошових потоків через все більшу цінність втраченого часу на цільових сегментах і ринках суміжних галузей. Чим вища динаміка ринків, тим  більшою є цінність удосконалення важелів регулювання і внутрішнього, і зовнішнього маркетингу, орієнтованих на поєднання технічної та структурної ефективності розміщення ресурсів у бізнес-процесах. Отримані результати побудованих функцій  приналежності дають підставу стверджувати, що на основі  використання методів  нечіткої логіки можна поєднувати кількісно-якісне оцінювання  трансформації внутрішніх ресурсів підприємства у споживчі  цінності, інвестиційної вартості – у ринкову вартість, носіями якої є параметри створених інтелектуальних продуктів і зв’язані з їхнім обміном грошові потоки. Аргументовано доведено, що досліджен​ня функцій приналежності сприяє удосконаленню методології та маркетингового механізму  оцінювання якості процесу формування вартості підприємства, яке    розглядається як складна інтегрована інвестиція і  центр переплетіння інтересів різних економічних агентів.
ВИСНОВКИ
У дисертації на основі системного аналізу концептуальних засад з теорії вартості і практичних методів її формування та оцінювання запропоновано новий науковий підхід щодо вирішення  важливої науково-господарської проблеми – удосконалення методології формування вартості підприємства з висвітленням сучасної маркетингової концепції як найефективнішої. Виконане дослідження  і самостійно отримані результати дають підстави зробити загальні висновки:
1. Із системних позицій доведено, що вартість є багатовекторним мірилом результатів економіки на мікро-, мезо- і макрорівнях, причому не тільки досягнутих, але й очікуваних з боку інвесторів, акціонерів, суспільства. Технологічному прориву повинен передувати прорив у суспільній і ринковій свідомості менеджерів, у сфері розвитку інтелектуального капіталу в контексті реалізації принципів соціально-етичного маркетингу. Це визначає: по-перше, необхідність глибиннішого дослідження підприємства як специфічного інтелектуального продукту, який одночасно розглядається і як результат минулої інтелектуальної праці, і як засіб створення нових суспільних цінностей у відкритому європейському просторі з новими обмеженнями і стандартами функціонування – соціальними, технологічними, екологічними, корпоративними; по-друге, актуальність розроблення системного підходу щодо вирішення проблеми формування вартості господарюючих суб’єктів машинобудівного сектора через інтеграцію макро- і мікроекономіки; по-третє, вибір таких інструментів маркетингу, які уможливлюють чіткішу ідентифікацію його особливої функції у напрямі забезпечення соціально відповідального бізнесу і вищого якісного рівня процесів взаємодії продуктивних сил і виробничих відносин; підвищення гнучкості менеджменту необхідно розглядати як особливі управлінські опціони, які визначають можливості залучення довгострокових джерел формування вартості і, відповідно, динаміку ринкової вартості підприємства; по-четверте, прискорення переходу від ресурсомісткої моделі економіки машинобудування до інноваційної через ефективну трансформацію нематеріальних ресурсів у нематеріальні активи, взаємодію різних типів капіталу–виробничого, фінансового, інтелектуального, зокрема людського, інституціонального тощо. 
2. Передумови формування вартості підприємства виходять за межі вітчиз​няних економічної, суспільної і політичної систем, і одночасно є похідною багатьох нових явищ, європейських і світових трендів та обставин.  Усвідом​лен​ня необхідності  розвитку нової парадигми вартісно-орієнтованого менеджменту, який інтегрує маркетинг з іншими функціональними сферами товаровиробника, забезпечило розвиток методології формування вартості на основі маркетингової концепції, що відкриває нові горизонти стратегічного бачення перспектив розвитку машинобудівних підприємств і їхньої суспільної цінності у підвищенні якості економічного зростання.  
3. Розроблена маркетингова концепція формування вартості у системі «суспільст​во – держава – інвестор – підприємство – клієнт» докорінно змінює перед​умо​ви взаємозбагачення інтелектуального капіталу через цільову реструк​туризацію бізнесу із зовнішніми і внутрішніми ефектами, мережу відносин з інвесторами, «виховання» інтелектуально підготованих клієнтів для спожи​вання нових продуктів виробництва, що стимулює науково-технічний прогрес і зростання  цінності кожного робочого місця. Невідповідність стратегічних планів економічного зростання приростам інтелектуального капіталу стала однією з основних причин  погіршення макроекономічних показників і прояву пасивного маркетингу, адже категорія «маркетинг» не стала органіч​ним компонентом стратегічних цільових програм розбудови соціально орієнтованої економіки.

4. Узгодження конфліктних цілей неможливе без застосування  нових концеп​цій управління на засадах маркетингу і логістики, що істотно розширяють організаційно-технологічні межі ефективнішого використання системного та ситуаційного підходів до стратегічного управління. Це змінює зміст марке​тингового аналізу і планування стратегічних зон господарювання. Концепція капіталізації мікроекономіки може бути життєздатною лише у контексті розвитку макромаркетингу, що забезпечує нові можливості для вдоско​налення механізму управління вартістю, продовження ланцюгів створення доданої вартості і розвитку нових механізмів дифузії і стимулювання виробництва інноваційного продукту у суспільстві.

5. У контексті запропонованої маркетингової концепції поглиблюється розу​міння фундаментальних принципів формування вартості машинобудівного підприємства у ході розбудови економіки знань, що передбачає подання підприємства як відкритої соціально-економічної системи, з іншого боку, і як специфічного інтелектуального продукту, з іншого боку. Крім того, якісно змінюється змістове навантаження вартості і цінності у ланцюгу ділових взаємовідносин, в умовах реструктуризації бізнесу, у системі партнерської співпраці з постачальниками, покупцями та агентами розвитку ринкової інфраструктури. 
6. Основні положення методології формування вартості  ширше й ефективніше використовуються з урахуванням побудованої моделі бізнесу машино​будівного підприємства. Аргументовано, що між техно​логічними змінами і нагромадженням основного капіталу існує зв’язок, який опосередкований дією різних факторів нетехнічного характеру – вдосконалення партнерського маркетингу, розвиток ключових компетенцій у підвищенні ролі соціологізації та екологізації в моделях вартісно-орієнтованого менеджменту, оптимізація структури  нематеріальних активів у напрямі зростання споживчої цінності для клієнтів, дивідендна політика, товарна структуризація відтворювального процесу через злиття, викупи чи розукрупнення бізнесу, активне викорис​тання результатів маркетингових досліджень у сфері «бізнес–бізнес» (В2В) для формування ділових ринків тощо.
7. На основі дослідження сутності підприємства як триєдиного начала «інте​лектуальний продукт – суб’єкт і об’єкт управління інтелектуальними ресурса​ми» розширено сферу дії управлінських рішень у системі внутрішнього і зовнішнього маркетингу, зокрема за допомогою кластерного аналізу для оцінювання технологічної ефективності. Отримані результати для 40 машинобудівних підприємств свідчать про значний діапазон відхилень у показниках їхньої ефективності і необхідність вибудовування відносин у напрямі «стратегія розвитку потенціалу виробника – стратегія і потенціал клієнта – пошук нових клієнтів із суміжних галузей».  
8. Запропонована модель управління змінами у кризових ситуаціях умож​ливлює  ідентифікацію істотних причинно-наслідкових зв’язків у формуванні вартості підприємства під впливом жорсткіших обмежень щодо критичних ресурсів в умовах фінансової кризи. Особливо важливим для ідентифікації факторів впливу на вартість є питання про  цінність кожного робочого місця у системі внутрішнього маркетингу і те, як  поділені часові періоди прогнозування у маркетингових і фінансових стратегіях. Відповідно процес «видовження» вартості повинен бути органічно вбудований у загально​державні стратегічні проекти антикризового менеджменту на регіональному і міжрегіональному рівнях.
9. Суть методологічного підходу щодо удосконалення механізму марке​тин​гового управління вартістю підприємства полягає  у розгляді підприємства як «триєдиного начала» – як інтелектуального продукту, як об’єкта і як суб’єкта управління інтелектуальними ресурсами. Такий підхід до проблеми форму​вання вартості і стратегічного управління нею заторкує фундаментальні основи товарно-грошових і суспільно-ціннісних відносин у практичному маркетингу й органічно вбудовується у дисертаційному дослідженні в методологію  оцінювання внутрішніх і зовнішніх ефектів реструктуризації бізнесу економічних систем та  методичних інструментів управління інтелек​туальним капіталом через структуризацію його складових і застосування нових механізмів мотивації інноваційних процесів (зокрема через системно-стратегічний важіль). 
10. Адекватною реакцією на нові виклики менеджменту і маркетингу вважаємо концепцію соціально відповідального бізнесу за одночасного розширення економічного простору дії технологічних стандартів (особливо в енергетич​ному і автомобільному машинобудуванні після вступу України в СОТ) і норм корпоративної культури згідно з вимогами нового ЗУ «Про акціонерні товариства». Від темпів й масштабів залучення в оборот управлінських опціонів менеджерів залежатиме напрям і сила впливу маркетингового менеджменту на динаміку вартості машинобудівного підприємства. 
11. За результатами апробованого методу нечітких множин є підстави стверджу​вати, що специфічна карта оцінювання якості трансформації внутрішніх ресурсів підприємства у споживчі цінності, наведена у роботі, – це своєрід​ний індикатор інтелектуальних здібностей маркетингового менеджменту підприємств, що  функціонують у конкурентному середовищі, рівня їхньої ефективності – технологічної і соціально-структурної. Чим ширші альтерна​тиви управлінських рішень стосовно зростання вартості підприємства, чим досконаліший фондовий ринок та важелі регулювання інституційного середовища, чим змістовніша маркетингова інформаційна система підприємства, тим ширший перелік буде входити у базу знань про кожну із змінних і тим гнучкішим буде механізм коригування моделі нечітких множин відповідно до структурно-функціональних змін у зовнішньому і внутрішньому середовищі. На адекватність моделі нечіткої логіки реальним економічним явищам і соціальним процесам впливатиме також вміння менеджменту грамотно структурувати глобальну проблему підприємства за рівнями ієрархії виробничо-управлінської системи й актуальністю окремих завдань у прогнозному періоді. 
12. На підставі отриманих результатів дисертаційного дослідження можна запропонувати:

· Міністерству економіки та з питань євроінтеграції України, Фонду держмайна України  при розробленні нормативних документів щодо регулювання і контролю за діяльністю акціонерних товариств машинобудівного сектору економіки використовувати розроблену концепцію формування вартості підприємства в системі „суспільство-держава-інвестор-підприємство-клієнт”  у контексті розвитку соціально відповідального перед суспільством бізнесу і  взаємозбагачення інтелектуального капіталу; 

·  Міністерству промислової політики України, Фонду держмайна України    використовувати в практиці інтегрованого багаторівневого управління машинобудівними підприємствами та оцінювання ефективності їх бізнесу  запропоновані автором моделі бізнесу  і стратегічного управління вартістю суб’єктів господарювання; 
· Міністерству освіти і науки при підготовці фахівців у сфері  менеджменту, економіки та підприємництва  використовувати теоретичні та методологічно-прикладні положення дисертації для системного аналізу і прогнозування динаміки вартості підприємства з врахуванням специфіки машинобудівної галузі.
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АНОТАЦІЯ

Мних О.Б. Маркетингова концепція формування вартості машинобудівного підприємства. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора економічних наук за спеціальністю 08.00.04. – Економіка і управління підприємствами (машино​будування та приладобудування), Національний університет «Львівська політех​ніка», Львів, 2009.

У дисертації узагальнені напрями  еволюції теорій вартості і розроблено методоло​гічно-методичні засади формування вартості машинобудівного підприємства на основ і маркетингової  концепції як найефективнішої для відкритих соціально-економічних систем, якими є суб’єкти машинобудівного бізнесу. Ідентифіковано сучасні виклики маркетингу і менеджменту і доведена необхідність удосконалення методології управління вартістю в системі «суспільство – держава – інвестор – підприємство – клієнт». Показана обмеженість теорій в управлінні акціонерним капіталом, що створює штучні межі для повноцінного прояву вимог щодо соціально відповідального бізнесу і нових функцій підприємства. Із системних позицій розглянуто концепцію макромаркетингу і доведено необхідність органічного поєднання фундаментальних принципів форму​вання вартості підприємства на різних рівнях ієрархічної економіки в умовах зростання загроз кризових ситуацій і розривів між суспільними потребами і ринковими можливостями  товаровиробників. Розроблено алгоритми маркетингового аналізу процесів реструктуризації підприємства, яке представляється в дисертації як специфічний інтелектуальний продукт, ефективність використання якого розглядається  у напрямі забезпечення соціальної відповідальності бізнесу. Розроблена модель взаємозбагачення інтелектуального капіталу в економіці знань і наведені результати апробації виробничих функцій для відображення реального впливу інтелектуального капіталу на процеси створення доданої вартості. Удосконалено методологію управління вартістю підприємства на основі роз​рахунку системно-стратегічного важеля як комбінації операційного, фінансового, маркетингового важелів, наведено результати кластерного аналізу технологічної ефективності машинобудівних підприємств і запропоновано методи  регулювання якості процесу трансформації інвестиційної вартості у ринкову вартість із застосуванням методу нечітких множин.
Ключові слова: маркетингова концепція, інтелектуальний капітал, вартість під​приємства,інтелектуальний продукт, ефективність маркетингової діяльності, стратегія управління вартістю, реструктуризація підприємства, модель бізнесу.
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Диссертация на соискание научной степени доктора экономических наук по специальности 08.00.04. – Экономика и управление предприятиями (машино​строение и приборостроение), Национальный университет «Львовская  политех​ника», Львов, 2009.

Диссертация посвящена исследованию эволюции теорий стоимости, раз​работке методологических положений маркетинговой концепции формирования стоимости предприятия в эпоху перестройки экономики знаний как наиболее эффективной для предприятий машиностроительного бизнеса. Отражены особен​ности диалектического взаимодействия производительных сил и общест​венных отношений, эволюции экономических теорий стоимости, ценности, капитала и его цены с учетом формирования более открытых производственно-финансовых структур в глобальном экономическом пространстве. Определены современные вызовы маркетингу и менеджменту в условиях усиления факторов глобализации бизнеса и кризисных явлений. Доказана практическая ценность применения маркетинговой концепции формирования стоимости предприятия в системе «общество – государство – инвестор – предприятие – клиент». Предприятие рассматривается в работе, с одной стороны, как открытая социально-экономическая система, а, с другой стороны, как интеллектуальный продукт с потенциально новыми возможностями проявления качественных системно взаимосвязанных сторон в открытой экономике знаний. Предложено идентифицировать стоимость предприятия в концепции «предпри​ятие – интеллектуальный продукт», что способствует развитию стратегического мышления маркетингового менеджмента в направлении повышения стратегических степеней свободы, расширяет сферу действия маркетинга и ставит новые требования к позиционированию носителей стоимости, к измерению эффектов реструк​тури​зации бизнеса. Критически оценена узость концепции максимизации акционерной стоимости капитала как доминирующей, особенно в условиях провала серьезных допущений об эффективности рынка капитала в Украине.  Разработана модель бизнеса машиностроительного предприятия, ориенти​рованная на расширение экономического и социального пространства, внедрения маркетинговой концепции формирования стоимости, определены ее ключевые переменные. Показаны особенности практического применения этой модели в условиях усиления влияния кризисных явлений, обострения проблемы и обеспе​чения новых требований по развитию социально ответственного бизнеса. Предло​жены концептуальные схемы взаимообогащения интеллектуального капитала участников рынка. Определено содержание  стратегического информационного цикла маркетин​гового исследования формирования стоимости машиностроительного предприятия. Усовершенствовано методологию управления стоимостью предприятия на основе расчета системно-стратегического рычага, кластерного анали​за технологической эффективности машиностроительных предприятий и  методов регулировании качества процесса трансформации инвестиционной стоимости в рыночную стоимость с применением метода нечетких множеств.
Ключевые слова: маркетинговая концепция, интеллектуальный капитал, интеллектуальный продукт, стоимость предприятия, эффективность маркетинговой деятель​ности, стратегия управления стоимостью, реструктуризация предприятия, модель бизнеса.
ANNOTATION

Mnykh O. B. Marketing conception of forming of machine-building enterprise value. – Manuscript. 
The dissertation paper on competition of a scientific degree of the doctor of economic sciences on a speciality 08.00.04 - Economics and management of enterprises (machine-building and instrument-making). - National University “Lvivska Politechnika”, Lviv, 2009.
Dissertation is devoted to research of evolution of theories of value, development of methodological points of marketing conception of forming of value of enterprise in the epoch of reorganization of economy of knowledge, as the most effective for the enterprises of machine-building business. The practical worth of application of marketing conception of forming of value of enterprise in the system «of society - the state – investor – enterprise - client» is proved. In paper an enterprise is examined, from one side, as an open socio-economic system, and, from the other side, as an intellectual product with potentially new possibilities of display of high-quality system associate sides in the open economy of knowledge. It is suggested to determine the value of enterprise in the conception of «enterprise – intellectual product», that promotes in development of strategic thinking of marketing management in the direction of increase of range of discretion, expands the scope of marketing and puts new requirements on the positioning of carriers of value to measure the effects of restructuring of business. The model of business of machine-building enterprise, oriented on expanding of economic and social space, the introduction of marketing concept of value formation, is developed, its key variables are defined. Methodology of management of the enterprise value on the basis of calculation of system strategic leverage, as combination of operational, financial, marketing leverage is improved, the results of cluster analysis of technological efficiency of machine-building enterprises are set and methods for adjusting of process quality of transformation of investment cost into the market value using the method of fuzzy sets are offered.
Keywords: marketing concept, intellectual capital, intellectual product, value of enterprise, efficiency of marketing activity, cost management strategy, enterprise restructuring, business model.
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Нові стандарти, умови формування правил  і моделі поведінки акціонерів після того, як набув чинності новий ЗУ «Про акціонерні товариства»







Шанси і загрози за низьких стратегічних ступенів свободи постачальників і їхніх клієнтів







Критерії  і норми соціально відповідаль-ного бізнесу 



в умовах 



кризи







Економічна та інтелектуальна сила клієнтів, роль правового захисту об’єктів інтелектуальної власності







Нова управлінська парадигма , архітектура бізнесу в глобальній  економіці знань; інноваційні 



прориви здійснюються на перетині галузей







Позиціонування бізнесу з пріоритетом науково-технічних ідей за «відсутності» ідентифікованих споживачів як таких («стратегія голубого  океану»)







Балансування інтересів «підприємство – клієнт» у ціновій і неціновій шкалах







Нові параметри і координати системи маркетингу за високого ступеня економічної свободи підприємства



і його стратегічних партнерів







Цінові тенденції на критичні ресурси, характеристики  їхньої еластичності 







Нові інваріанти діяльності бізнесу і влади і роль політичного капіталу







Вимоги і критерії нового позиціонування машинобудівного бізнесу 



 як прояв цінності часу 



та інтелектуального капіталу
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Наскрізна система управління всіма сферами діяльності –операційної, інвестиційної, фінансової - з метою зростання ролі операційного, маркетингового і фінансового



левериджу







Додана керівництвом вартість у підприємницькій діяльності, у завоюванні ринкової влади як результат його гнучкості







Фактичний прибуток за мінусом прибутку, необхідного для окупності інвестицій (залежність EVA від обсягу і темпів зміни обох величин) і від  спреду – різниці ROIC і WACC



















Стиль стратегічного мислення і управління у ринкових умовах господарювання, що стимулює пошук нових джерел формування вартості через розвиток  ключових компетенцій і відносин “B2B”,”B2C”,  IR







Органічна складова у системі фінансового , маркетингового і логістичного менеджменту, прозорість внутрішньої ін-формації







Підсилення синергічного ефекту від нової системи розподілу вартості,  на відміну від преміювання , якісна зміна внутрішнього маркетингу відносин







Нова модель поведінки менеджменту - акціонерних і неакціонерних підприємств, коли вагому роль відіграє спред – різниця між рентабельністю інвестицій  і WACC







EVA – економічна додана вартість







Виступає як прибуток , що відображає користі від  використання орендованого майна і розвитку лізингових відносин у діловому партнерстві












_1315314672.doc


Вартість �і корисність та форми �їх прояву



















Корисність як вигоди від подальшого володіння чи використання носія вартості з метою отримання фінансової і/або нефінансової вигоди у процесі трансакцій і в сфері споживання







Корисність – як визначальний фактор цінності; згідно з Бем-Баверком, цінність речі вимірюється величиною граничної корисності; критерій для оцінювання, ефект утримування постійних зв’язків з клієнтами – як вигода, що визначає цінність, і виступає у формі доданої вартості для покупця, клієнта







Вартість – це грошовий вимір об’єкта трансакції, винагорода за певну працю, докладені зусилля, обмін знаннями; за П.Друкером, це – реальна база, що робить гроші і товар економічно тотожними поняттями







Корисність у вигляді преференцій, �які отримує суб’єкт господарювання, економічні вигоди�від виробничого споживання ресурсів� і продажу продукції – додана вартість �і корисність �для товаровиробника
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Структурно-функціональні, організаційно-технологічні і просторово-часові  зміни:  фінансова і виробнича реструктуризація (викупи, злиття, поділ підприємства, наприклад, на підприємства виробничого профілю і товариства з управління нерухомістю, створення нового товариства і його фінансово-правове та маркетингове забезпечення); нова сфера формування пулу інтересів, підходів до поділу ризиків; нові параметри карти ринку, логістичних потоків і  ключових змінних бізнесу; нові сфери прояву контрольованої і неконтрольованої волатильності і границь дії інструментів контролю маркетингу







Виявлення груп інтересів та ідентифікація нових знань у ході реструктуризації (інтереси конкурентів, кредиторів, постачальників ресурсів, акціонерів-інвесторів, клієнтів, менеджерів, працівників, локальної громадськості, суспільства)















Зростання соціальної відповідальності бізнесу



(морально-етичні і фінансові аспекти) щодо створення умов відтворення людського капіталу і природних ресурсів у жорсткому конкурентному середовищі після вступу України до СОТ і під час підготовки до вступу в ЄС







Підвищення внутрішньої мобільності факторів виробництва в умовах конкурентного тиску (виробнича логістика); підвищений тиск на ціни за високих постійних витрат; зміна поточних і стратегічних пріоритетів у розподілі ресурсів при впровадженні концепції раціональних обмежень і  визначення умов для формування фінансових кластерів







Перерозподіл ресурсів та оптимізація їхнього використання при застосуванні енергоощадних технологій і альтернативних джерел енергії



(зміна об’єктів внутрішнього і зовнішнього маркетингу, форм кооперації і логістичних потоків), ідентифікація  ризиків і доходності високо-технологічних проектів у системі міжнародного маркетингу, ідентифікація синергічного  ефекту кластерів







Підвищення мобільності факторів між галузями і взаємодія конкурентних переваг партнерів,



узгодження стратегічних пріоритетів у системі партнерського маркетингу при впровадженні соціальних та екологічних стандартів, недопущення кризи збуту і виявлення зон пасивного маркетингу і хибної ринкової концепції товару







Формування основ конкуренції і зміцнення конкурентних переваг: 



просторово-часова дія конкурентних переваг на товарних ринках;



географічні межі конкурентних сил



цінова  конкуренція



нецінова конкуренція







Нові сигнали та індикатори щодо напря�му розвитку виробничого потенціалу,  організаційно-техно�логічних змін і розвитку іннова�ційного менеджменту у разі зміни умов локальних, регіональних та загальнонаціональних й міжнародних ринків, а також при  створенні промислових кластерів у Європі







Реструктуризація машинобудівних підприємств у новому європейському економічному просторі: реструктуризація потужностей, систем менеджменту, маркетингу і логістики












_1314381464.unknown

_1314775285.doc


Розширення економічного простору вартісно-ціннісних відносин як відповідь на нові виклики часу і як результат розвитку стратегічного бачення менеджменту







Вартість, що підлягає оцінюванню  із урахуванням майбутніх змін цілей і функцій, що «продовжують» вартість







Користі/цінності для суспільства







Користі / цінності для клієнтів







Користі/цінності для працівників підприємства







Підприємство має вартість за наявної архітектури бізнесу, інвестиційно привабливої  нерухомості, місцезнаходження







ЕФЕКТИ РЕАЛІЗОВАНИХ ДІЙ як здатність створювати додану вартість і суспільну цінність







ФОРМУВАННЯ ВАРТОСТІ через реалізацію комплексу системних рішень й активну участь у розвитку «ядра» ринку, що визначає активність геополітичних систем і бізнес-структур, які домінують 







Користі / цінності для інвесторів







Підприємство як специфічний інтелектуальний продукт
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Узгодження процесів реструктуризації бізне-су –  в системі «поста�чальник-виробник-споживач» і розроблення інструментів подолання опору змінам всередині організації; криза �як шанс перевірки дієвості ІК







Концепція стратегічних ступенів свободи �і технологічного прориву







Концепція взаємозбагачення інтелектуального капіталу







Концепція  маркетингу взаємовідносин  з клієнтами  �і  за різними напрямами – (B2B), (B2C)







Концепція цінності часу



(«бергсонівський живий час»)







Трансформація пасивного маркетингу в активний на основі виготовлення  інноваційних продуктів і трансферу технологій







Удосконалення комунікативного маркетингу, �ІТ-технологій і розроблення нових метричних систем моніторингу та управління  процесом розвитку ІК і вартістю підприємства







Дифузія знань через «вирощування» своїх потенційних клієнтів і зміна принципів сегмен�тації ринку: від поділу ринків за товарами – до поділу ринків за прогре�сивністю технологій міжгалузевого значення







Макро-



 і 



мікро-економіка знань
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Зворотний зв’язок та адаптивна реструктуризація системи маркетингової інформації







Систематизація даних, їхня комп’ютерна обробка, перевірка їхньої надійності і трансформація даних в  актуальну інформацію для менеджменту; визначення змісту та основних елементів нових метричних систем для операційного, інноваційного, маркетингового та логістичного менеджменту







Поширення (дифузія) інформації для зацікавлених сторін і потенційних партнерів – при впровадженні концепції маркетингу відносин з клієнтами, відносин з інвесторами , макро- і мезомаркетингу тощо; критичне оцінювання інсайдерської інформації (особливо в АТ закритого типу); впровадження принципів прозорості інформації згідно з рекомендаціями Організації економічного співробітництва і розвитку (ОЕСР)







Розроблення маркетингової інформаційної системи й аналітичних блоків прогнозування та моделювання для управління процесами формування вартості







Концентрація і трансформація маркетингової інформації у вагомий актив і конкурентну перевагу, що умож�ливлює зниження ризиків, посилює дифузію знань і розширює сфери  і внутрішніх, і зовнішніх ефектів бізнесу та його реструктуризації







Напрями маркетингового дослідження:



пріоритети розвитку інтелектуального капіталу



потреби в продукції – в окремих складових готового продукту і/або технологічних системах



індикатори вартісно-орієнтованого менеджменту та соціальної відповідальності бізнесу



управління і контроль маркетингу в ланцюгу формування вартості і суспільної цінності



технології дифузії інтелектуальних продуктів та оцінювання їхніх наслідків



вартість (цінність) для клієнта і його капітал



технологічні розриви між можливостями і потребами ринку постачальника і споживача
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