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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ
В настоящее время большинство отраслей народно�

го хозяйства нуждаются в коренной модернизации и тех�

ническом перевооружении, в обеспечении высокотехно�

логичным, конкурентоспособным оборудованием. Осо�

бенно актуальной эта проблема становится для промыш�

ленных предприятий. Общий спад производства, значи�

тельная доля морально устаревшей продукции, низкий

уровень сервиса и сбытовой сети, высокая металло� и

энергоемкость, замедленная реакция на запросы потре�

бителей привели к потере ряда отечественных рынков, а

также к усилению конкуренции со стороны западных про�

изводителей промышленного оборудования. На промыш�

ленных предприятиях отсутствуют типовые стандарты,

описывающие ключевые показатели конкурентоспособ�

ности, наблюдается низкая инновационная активность.

Оценка конкурентоспособности необходима

как самому предприятию, так и региональным органам

управления для разработки маркетинговой стратегии, це�

левых программ поддержки конкурентоспособных пред�
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приятий; выявления возможностей выхода на новые рын�

ки и перспектив организации инновационного производ�

ства; привлечения деловых партнеров и инвесторов с це�

лью создания промышленной кооперации; оценки инве�

стиционного климата, создания банка данных о конку�

рентоспособных предприятиях; распространения передо�

вого опыта; формирования позитивного имиджа.

Повышение эффективности отечественной экономи�

ки, призванной обеспечивать необходимые условия для

всестороннего развития общества, трудно представить

без развития маркетинговой системы управления, направ�

ленной на капитализацию бизнеса. Необходимость уве�

личения объемов производства и продаж стимулирует

промышленные предприятия к поиску новых методов

повышения конкурентоспособности и уровня рентабель�

ности. В этих условиях формирование конкурентных пре�

имуществ предприятия может зависеть не только от ре�

шения производственных задач, но и от реализации ры�

ночных возможностей, что требует разработки маркетин�

говой системы управления промышленным предприяти�



Інвестиції: практика та досвід № 9/201526

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

ем в стратегии инновационного развития. Поэтому дан�

ная проблема обладает высокой степенью актуальности

и представляет собой интерес для научного исследова�

ния.

АНАЛИЗ ИССЛЕДОВАНИЙ
И ПУБЛИКАЦИЙ

Анализ научных публикаций и практических исследо�

ваний показал, что существуют различные точки зрения

относительно самой категории конкурентоспособности

предприятия. В современных условиях весьма важно про�

анализировать причины недостаточной конкурентоспо�

собности конкретных предприятий и отраслей, выявить

факторы, воздействующие на конкурентоспособность в

зависимости от рыночной ситуации, разработать систе�

му показателей оценки конкурентоспособности промыш�

ленного предприятия, определить механизм формирова�

нии инновационного портфеля промышленных предпри�

ятий на основе маркетингового подхода.

Теоретико�методологические аспекты конкурентос�

пособности, системы ее повышения и обеспечения нашли

отражение в фундаментальных трудах ученых�экономи�

стов: Г.Л. Азоева, И. Ансоффа, П. Дойля, М.Г. Долинской,

Ф. Котлера, Ж.Ж. Ламбена, К.Р. Макконелла, А.Дж. Стрик�

ленда, М. Портера, А.А. Томпсона, Й. Шумпетера и др.

Роль маркетинга как координирующей функции в уп�

равлении инновационной политикой промышленных

предприятий была представлена в работах исследовате�

лей: Е.П. Голубкова, Т.П. Данько, П. Диксона, П. Дойля,

Ф. Котлера, Ж.Ж. Ламбена, М. Портера, Р.А. Фатхутди�

нова и др.

Вместе с тем теоретическая база исследований в об�

ласти методологии развития конкурентоспособности, так

и практические рекомендации по реализации инноваци�

онной стратегии в системе обеспечения конкурентоспо�

собности промышленных предприятий являются недоста�

точно разработанными в части использования конкрет�

ных методов и инструментов маркетинг�менеджмента.

ЦЕЛЬ СТАТЬИ
Современные проблемы управления промышленным

предприятием, на наш взгляд, вызваны отсутствием ком�

плексных исследований, позволяющих оценить качество

управления конкурентоспособностью предприятий и их

продукцией. Большинство исследований и практических

рекомендаций связано с оценкой влияния на качество

продукции и конкурентоспособность предприятий техни�

ко�технологических факторов. Недостаточно, по наше�

му мнению, исследовано влияние маркетинговых факто�

ров на конкурентоспособность предприятий и их продук�

цию, не в полной мере разрабатывались и использова�

лись системы управления конкурентоспособностью пред�

приятия.

В условиях рыночной экономики инновационная по�

литика промышленных предприятий является определя�

ющим инструментом в конкурентной борьбе, обеспечи�

вающим условия для реализации запросов потребителей.

Система управления конкурентоспособностью требует

проведения разнообразных преобразований, как прави�

ло, новых для организации и потому носящих инноваци�

онный характер.

Маркетинговая стратегия ориентирует предприятие

на выбор рынка и поведения в нем. Инновационная стра�

тегия содержит указание по применению инноваций, с по�

мощью которых предприятие планирует усилить свои кон�

курентные преимущества и реализовать одну из страте�

гий развития. В этой ситуации для успешного достиже�

ния поставленных инновационных целей необходим спо�

соб управления изменениями инновационного характе�

ра, происходящими на рынке. Другими словами, для ве�

дения эффективного бизнеса необходима инновацион�

ная модель маркетингового управления предприятием.

ИЗЛОЖЕНИЕ ОСНОВНОГО МАТЕРИАЛА
Возрастающий интерес к инновациям как ключевому

фактору успеха в повышении конкурентоспособности

продукции промышленного предприятия создает предпо�

сылки для формирования эффективной системы марке�

тингового управления. Инновационная деятельность для

промышленного предприятия становится приоритетной

и стратегически важной, поэтому ее следует рассматри�

вать как непрерывный процесс, требующий постоянного

мониторинга рынка инноваций.

В процессе перехода к рынку, предприятия оказались

на грани выживания. Полный доступ к внешней среде при�

нес не только новые возможности, но и новые проблемы

для эффективного функционирования предприятия на

рынке. К внедрению маркетинга на предприятии топ�ме�

неджмент приходит обычно вследствие бедственного по�

ложения со сбытом собственной продукции. Это харак�

терно для большинства отечественных промышленных

предприятий. Также имеет место непонимание сущности

маркетинга. Зачастую, вновь созданный отдел маркетин�

га превращается во второй отдел сбыта; оплата труда ме�

неджеров привязывается исключительно к объемам про�

даж, что не дает специалистам маркетингового отдела

должной мотивации для постоянного и всестороннего

анализа рынка.

Действия руководства вполне понятны — необходи�

мо реализовать продукцию и получить максимальную при�

быль при минимальных издержках, а не затрачивать вре�

мя, средства и усилия специалистов на проведение иссле�

дований, которые зачастую не приносят быстрой и сто�

процентной отдачи. Таким образом, создавая отдел мар�

кетинга, предприятие надеется получить дополнительных

потребителей и обеспечить сбыт своей продукции.

Тем не менее, ориентируясь исключительно на сбыт,

предприятие не может полностью контролировать ситуа�

цию на рынке. К сожалению, руководство предприятия

не осознает опасности превратиться в аутсайдера отрас�

ли, экономя на маркетинговых инвестициях. Это заблуж�

дение приводит к тому, что предприятие замирает на оп�

ределенном этапе развития. Руководство начинает пони�

мать сложившуюся ситуацию только после явного сни�

жения объемов продаж. В данной ситуации, как правило,

предпринимаются попытки наладить сбыт поиском новых

рынков для своей продукции, тогда как ее жизненный

цикл, например, вследствие развития технологии, у кон�

курентов уже находится на стадии спада. В этой связи,

четко прослеживается необходимость постоянного мони�

торинга рынка инноваций отрасли и комплексного иссле�

дования своего конкурентного положения в ней.

Необходимо отметить, что классический маркетинг

не настаивает на углубленном исследовании конкурентов,

предлагается их простое ранжирование по широте ассор�

тимента, внешним преимуществам, характеристикам ка�

чества, цене и системам продвижения продукции. Также

имеют значение мнения потребителей относительно про�

дукции конкурентов, что влияет на ранг конкурента. Для

отечественных промышленных предприятий подобное по�

верхностное исследование неприемлемо. Дело в том, что

ситуация на большинстве украинских рынков чрезвычай�

но нестабильна. Это связано с множеством внешних и

внутренних факторов. На наш взгляд, необходимо выде�

лить проблему, которая стоит перед менеджерами — как

предугадать изменения ситуации в отрасли через год,
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через несколько лет. В постоянно меняющейся рыноч�

ной среде современному промышленному предприятию

необходим инновационный вектор развития.

К проблемам инновационного развития предприятий

промышленного комплекса следует отнести следующие:

— разработки не превращаются в продукты по при�

чине неэффективного бизнес�планирования;

— предлагаются решения, основными достоинства�

ми которых являются дешевизна, а не новое качество, не�

понимание выгоды ценовой конкуренции: новая техноло�

гия это не экономия денежных средств, а, прежде всего,

новое качество;

— отсутствие информационного канала знаний о гло�

бальном мире и его инновациях: часто разработчик все�

рьез доказывает, что его идея уникальна, не имеет миро�

вых аналогов, а аналоги уже продаются на рынке и при�

везены из Китая;

— недостаточное количество каналов проникновения

опыта коммерциализации инноваций, в Украине работа�

ют лишь несколько лабораторий крупных технологичес�

ких концернов;

— собственный технологический экспорт представ�

лен зачастую технологическими услугами. Основная доля

высоких технологий в промышленном бизнесе — не раз�

работчики, а посредники — продавцы готовых техноло�

гий;

— в промышленном бизнесе разработчики иннова�

ций нередко ограничиваются ролью инженеров, а нужны

менеджеры в области финансов и маркетинга, умеющие

обосновывать и принимать эффективные бизнес�реше�

ния;

— отсутствуют технологические предприниматели,

ориентированные не на гарантированный низкий резуль�

тат, а на рисковый, но эффективный бизнес с высокобюд�

жетным маркетингом;

— кроме смелости, знаний, умений технологическо�

му предпринимателю нужен стартовый капитал, который

отсутствует, так как нет достаточного количества ни вен�

чурных фондов, ни "ангелов", т.е. состоявшихся предпри�

нимателей, обладающих средствами для рисковых вло�

жений;

— используется консервативная европейская модель

венчурного финансирования, основанная на расчете бу�

дущих денежных потоков, а не американская модель, по�

зволяющая принимать решение о финансировании, ис�

ходя из объемов рынка, который может захватить новая

технология.

Маркетинг�менеджмент промышленного предприя�

тия в стратегии инновационного развития должен быть

ориентирован на будущих клиентов, но с оценкой инте�

ресов и мнений сегодняшних клиентов. При этом сочета�

ние операционного и инновационного менеджмента все

еще представляет определенные сложности для менед�

жеров, т.к. глубинные инновационные преобразования

затруднены в условиях стабильных процессов, при неиз�

менных критериях эффективности и результативности в

рамках стандартизованных систем управления. Подобные

ограничения в значительной степени тормозят развитие

инновационного мышления персонала, внедрение рево�

люционных идей, способных изменить не только продукт

или потребителя, но и характер потребления.

Исследования, проведенные на основе изучения опы�

та по применению методов вовлечения персонала в ин�

новационную деятельность таких, как группы качества,

инициативные творческие группы и проектные группы, по�

казали, что характерным отличием успешного инноваци�

онного подхода является изменение ориентации усилий

менеджмента с сегодняшнего потребителя на будущего

потребителя. Ориентация на будущих потребителей по�

зволит направлять усилия менеджеров на поиск высоко�

эффективных инноваций, следствием которых должно

стать расширение круга потребителей и создание почвы

для доминирования на рынках.

Инновационный менеджмент, построенный на прин�

ципах ориентации на будущих потребителей, должен

предлагать будущим потребителям нечто принципиаль�

но новое, чем просто имеющийся в компании перечень

продуктов и услуг. Данный подход может быть положен

в основу формирования инновационного менеджмента,

не конфликтующего с операционным и стратегическим

менеджментом компании, а дополняющего их принципи�

альным образом. Применение принципа ориентации на

будущих потребителей позволяет определить и осталь�

ные принципы инновационного менеджмента, которые

создадут условия формирования новых отношений с ини�

циативными работниками компании, с партнерами по биз�

несу, позволят привлечь инвесторов. Сравнение принци�

пов инновационного менеджмента с принципами опера�

ционного менеджмента приведено в таблице 1.

Применение предложенных принципов инновацион�

ного менеджмента позволит создать систему управления,

ориентированную на будущих потребителей. В свою оче�

редь это приведет к капитализации бизнеса, так как вов�

лечение будущих потребителей обеспечивает рост дохо�

дов компании, ее инновационного потенциала, примене�

ние научных методов управления, оптимизацию системы

распределения ресурсов, рост мотивации персонала,

формирование креативного мышления.

Промышленное предприятие не может применять

только инновационные подходы к своей деятельности.

Для устойчивого существования оно должно обслуживать

существующих потребителей, используя для этого под�

ходы операционного менеджмента. Соответственно, не�

обходимо обеспечение баланса между инновационным и

операционным менеджментом. Приоритетное развитие

операционного менеджмента приводит к остановке или

замедлению инновационных проектов в компаниях. Но

существует и обратное воздействие, когда чрезмерное

увлечение инновациями приводит к неудовлетвореннос�

ти существующих потребителей, что может закончиться

для компании понижением степени лояльности или поте�

рей потребителей.

Обеспечить необходимый баланс операционных и ин�

новационных процессов в компании может стратегичес�

кий маркетинг�менеджмент, который позволяет выраба�

тывать стратегии и соответствующие им цели и задачи,

как для обеспечения роста удовлетворенности настоящих

потребителей, так и для привлечения будущих потреби�

телей. Для этого, на наш взгляд, целесообразно разде�

лить стратегию развития компании на две части. Первая

часть — это стратегия улучшений, направленная на по�

вышение удовлетворенности существующих потребите�

лей. Рост удовлетворенности потребителей позволяет

привлекать будущих потребителей за счет повышения

лояльности существующих потребителей, способствую�

щей формированию их желания рекомендовать продук�

цию и услуги компании другим клиентам. Вторая часть

стратегии — это стратегия инноваций, направленная на

формирование портфеля инновационных проектов и на

определение способов их реализации, приводящих в ко�

нечном итоге к привлечению будущих потребителей пу�

тем предложения им принципиально новых продуктов и

услуг.

Сбалансированные между собой стратегия улучше�

ний и стратегия инноваций позволят оптимально распре�

делить ресурсы компании для сохранения лояльности су�
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ществующих потребителей и привлечения будущих потре�

бителей. Кроме того, стратегии должны быть связаны

между собой, они должны предусматривать обслужива�

ние будущих потребителей средствами развивающегося

операционного менеджмента после их вовлечения в круг

потребителей. Таким образом, стратегия инноваций дол�

жна предусматривать и организационные изменения, ка�

сающиеся развития операционного менеджмента. Тогда

вовлеченные будущие потребители надолго останутся

лояльными клиентами инновационной компании.

В условиях жесткой конкуренции промышленных

предприятий для увеличения объема продаж уже не дос�

таточно только эффективной организации сбыта и рек�

ламы. Стройная и всеобъемлющая стратегия маркетинга

охватывает и координирует всю деятельность предприя�

тия — от разработки продукции до сбыта и послепродаж�

ного обслуживания. Необходимо, чтобы все компоненты

структуры предприятия взаимодействовали как между

собой, должна координироваться деятельность звеньев,

реализующих функции маркетинга. Важной является эф�

фективность обмена информацией и усилия совместно

работающей команды единомышленников.

Наши исследования подтвердили, что инновации биз�

нес�моделей будут иметь большее значение для успеха

предприятия, чем инновации в продуктах или услугах, при

этом можно выделить две проблемы. Первая — отсут�

ствие определенности. Практически не существует пол�

ноценных исследований, которые проводились бы в про�

цессе развития бизнес�модели. Вторая — немногие ком�

пании досконально знают свою существующую бизнес�

модель — ее суть, взаимосвязи, слабые и сильные сторо�

ны.

Инновационная модель управления предприятием,

ориентированная на клиентов, связана с процессом уп�

равления кардинальными изменениями в продуктах тру�

да и средствах производства, управлением персоналом,

маркетингом и другой новаторской деятельностью. При

этом, выбирая цели инновационной модели для каждого

предприятия, нужно учитывать два аспекта: кто является

клиентами фирмы и какие потребности она может удов�

летворить. После постановки общей цели осуществляет�

ся второй этап стратегического планирования — конкре�

тизация целей.

Как вид деятельности и процесс принятия управлен�

ческих решений инновационная модель управления пред�

приятием состоит из отдельных направлений управлен�

ческой деятельности, часто называемых функциями мар�

кетинг�менеджмента, каждая из которых распадается на

отдельные этапы, выполняемые в определенной после�

довательности. Состав функций и задач управления мо�

жет быть регламентирован в зависимости от уровня ин�

новационной системы (предприятие, отдельный иннова�

ционный проект или частная разработка) и условий ее

функционирования. Выполнение каждой из задач управ�

ления или осуществление отдельной функции маркетинг�

менеджмента неизменно связано с принятием определен�

ных управленческих решений.

При этом составной частью общей стратегии иннова�

ционной модели управления должна быть его инноваци�

онная стратегия, определяющая направленность и содер�

жание инноваций, адекватных потребностям и изменени�

ям внешней среды, а в конечном счете интересам потре�

бителя. Инновационная модель управления должна ре�

шать задачу оценки и использования прогрессивного опы�

та и передовых достижений конкурентов (бенчмаркинг ин�

новаций). В тоже время инновации предприятия не дол�

жны являться разовым интеллектуальным всплеском, для

поддержания конкурентных преимуществ, да и просто вы�

живания предприятию необходимо обеспечить непрерыв�

ный поток инноваций.

Для создания инновационных продуктов следует ис�

пользовать методы управления проектами, для иннова�

ционных технологий — управление программами проек�

тов, а для создания инновационного бизнеса с целью по�

лучения конкурентных преимуществ необходимо полно�

функциональное использование методологии управления

портфелями инновационных проектов.

Развитие инноваций в период экономического кри�

зиса имеет свои особенности. Кризис уменьшает шансы

на выживание для зарождающихся инновационных пред�

приятий: усиливается роль государства по поддержке оп�

ределенных отраслей и госкорпораций; уменьшается во�

стребованность новой продукции конечным потребите�

лем; ускоряется развитие правовой среды, особенно про�

цессы инвестирования и налогообложение венчуров;

уменьшается количество предприятий, перешедших на

путь инновационного развития.

Прежде чем начать любые преобразования, необхо�

димо осознать масштаб перемен, возможные риски и от�

крывающиеся возможности. Одна из интересных совре�

менных тенденций по решению этих вопросов — приме�

нение инструментов бенчмаркинга. Бенчмаркинг — это

изучение конкурента, обладающего высоким инноваци�

онным потенциалом, для использования его опыта при

формировании собственной инновационной стратегии.

Формирование конкурентного промышленного рын�

ка может стать следствием успешного применения резуль�

татов бенчмаркинга, т.е. адаптации передового междуна�

родного опыта к отечественным условиям. Бенчмаркинг

является продуктом крупного бизнеса, что делает его

важным инструментом удовлетворения потребностей

промышленными предприятиями во всем мире, в том чис�

ле за счет использования промышленного шпионажа и

конкурентного анализа.

Бенчмаркинг как новая и масштабная инициатива по

управлению, должна быть начата непосредственно топ�
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Таблица 1. Сравнение принципов инновационного менеджмента
с принципами операционного менеджмента
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менеджментом промышленного предприятия. Однако ряд

руководителей имеет ложное представление о бенчмар�

кинге, тем не мене, приходит и понимание того, что бенч�

маркинг позволяет осуществить радикальные перемены,

основанные на сравнении лучших бизнес�практик. Фор�

мирование нового мышления у руководителей промыш�

ленных предприятий имеет решающее значение, так как

они должны выделять денежные средства на маркетин�

говые исследования и мотивировать сотрудников на изу�

чение передового опыта, знание которого столь необхо�

димо для инновационного развития наукоемкого произ�

водства.

На наш взгляд, успех маркетингового управления не�

посредственно зависит от двух ключевых компетенций

высшего менеджмента: способности прогнозировать бу�

дущее лучше конкурентов и умения понять, где следует

сконцентрировать ресурсы компании. Ранжирование

стратегических альтернатив по критерию стоимости биз�

неса позволяет выявить наиболее перспективный вари�

ант инновационного развития компании и разработать

детальный план его воплощения в жизнь.

Факторы стоимости и виды деятельности, которые

создают потребительскую стоимость, все в большей

степени становятся нематериальными. Подобная тен�

денция вынуждает компании отходить от простого рас�

крытия исторически сложившихся финансовых резуль�

татов и давать все больше информации об основных

факторах стоимости — стоимости привлечения клиен�

тов, их текучести, себестоимости обслуживания и эко�

номической прибыли на одного клиента. Для того, что�

бы получить возможность управлять новым видом дея�

тельности и процессами создания стоимости, состав�

лять отчеты и прогнозы, интегрировать их с существу�

ющими структурами, необходимо вывести управленчес�

кую и финансовую отчетность предприятия на новый

уровень.

В балансовых отчетах компаний не находят свое от�

ражение следующие факторы рыночной стоимости:

— интеллектуальная стоимость и стоимость патентов;

— навыки и знания персонала;

— организационный капитал (трансформация персо�

нального ноу�хау в корпоративные бизнес�процессы и

структуру активов);

— стоимость бренда (для потребителей и работода�

теля);

— отношения с клиентами.

Анализ деятельности ряда промышленных предпри�

ятий показал, что за последних 25 лет инвестиции пред�

приятий промышленных отраслей в исследования и раз�

работки обеспечили прибыль после налогообложения

лишь на уровне 7%, потому что используемые ими обще�

принятые финансовые инструменты позволяют учесть

лишь 10—20% ресурсов, за какие они несут ответствен�

ность.

На наш взгляд, среди новых факторов стоимости не�

обходимо выделить новизну продуктов, процессов и от�

ношения с клиентами. Рынок начинает осознавать, какую

огромную ценность скрывают в себе клиентские базы. Со�

гласно теории управления отношения с клиентами необ�

ходимо измерять его общую ценность для компании, при�

нимая во внимание долгосрочную перспективу развития

бизнеса по лучшему из возможных сценариев. Развитие

отношений на долгосрочной основе увеличивает потен�

циальную отдачу от клиента. Ключевой является не толь�

ко нынешняя прибыль клиента, но и потенциальные воз�

можности.

Традиционные инструменты учета и управления не

успевают за корпоративными изменениями. В большин�

стве компаний виды деятельности, которые создают мак�

симальную стоимость заинтересованных сторон, не на�

ходят систематического отражения в отчетности. Таким

образом, может оказаться, что компании не достаточно

инвестируют в развитие факторов, которые реально

обеспечивают создание стоимости. Вот почему в после�

дние годы получила широкое распространение концеп�

ция экономической добавленной стоимости (EVA), впер�

вые предложенная консалтинговой фирмой "Stern

Stewart". Концепция "EVA" учитывает расходы на иссле�

дование, рекламу, бренды и отношения с клиентами в

экономическом аспекте как инвестиции. Корпоративная

прибыль теперь должна превышать общие расходы на

привлечение капитала, включая инвестиции в нематери�

альные активы.

"EVA" — это шаг вперед в измерении эффективнос�

ти работы предприятия. Однако, по нашему мнению,

сложно определить полную стоимость сегодняшних ком�

паний. Даже когда инвестиции в инновации капитализи�

руются, это делается на основе расходов. Оценка стоимо�

сти, созданной в результате таких инвестиций или вслед�

ствие создания целевой стоимости (например, проекта

развития), при использовании такого подхода невозмож�

на. В целом анализ цепочки стоимости можно рассмат�

ривать как дополнительный источник информации для

принятия решений. Особенно это относится к методу уче�

та расходов по видам деятельности, которая не означает

замену отечественной бухгалтерской системы, стремя�

щейся соответствовать международным стандартам фи�

нансовой отчетности.

Роль маркетингового управления — в интеграции уп�

равления эффективностью с основной деятельностью

компании. Связанная с нематериальными активами сто�

имость создается через бизнес�процессы, которые или

создают нематериальные активы (например, разработка

продуктов, развитие бизнеса), или эксплуатируют их (на�

пример, отношения с клиентами).

За последние годы появилось много новых концеп�

ций измерения нефинансовых факторов стоимости и не�

материальных активов:

— системы сбалансированных показателей. Обеспе�

чивают структуру для генерирования отчетности об об�

щей эффективности работы и реализации стратегий;

— концепция реальных опционов. Обеспечивает схе�

му оценки будущих реальных бизнес�возможностей. Она

предлагает также инструменты поддержки принятия ре�

шений для управления этими возможностями, инвестици�

онными проектами и рисками;

— концепция суммарного дохода от клиента. Дает

возможность компании оценить нематериальные акти�

вы, созданные в подразделениях, обслуживающих кли�

ентов.

Хотя эти концепции широко используются, они не

обеспечивают создания всеобъемлющей структуры, ко�

торая охватывала бы все важнейшие виды деятельнос�

ти, создающие стоимость. В настоящее время появился

новый инструмент, по нашему мнению, лучший с точки

зрения оценки нематериальных активов, — концептуаль�

ный проект цепочки создания стоимости. Как и сбалан�

сированная система показателей (ЗСП), концептуальный

проект цепочки создания стоимости учитывает финан�

совые и нефинансовые факторы стоимости, однако в

отличие от ЗСП этот инструмент ориентирован, прежде

всего, на инновации, а не на реализацию стратегий. Он

содержит ряд показателей, предназначенных для опи�

сания трех основных зон цепочки создания инноваци�

онной стоимости, — открытие, реализация и коммер�

циализация.



Інвестиції: практика та досвід № 9/201530

ЕКОНОМІЧНА НАУКА

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ
По нашему мнению, в условиях жесткой конкуренции

современного рынка важным является исследование мар�

кетингового подхода к формированию действенной ин�

новационной политики как управленческой системы,

обеспечивающей достижение и поддержание желаемого

уровня производства, а также маркетинговых мероприя�

тий, направленных на развитие и внедрение технических

нововведений в производство в соответствии с запроса�

ми потребителей и требованиями рынка.

Выявлены особенности формирования эффективной

бизнес�модели предприятия и определены ключевые ре�

сурсы, необходимые для создания потребительской цен�

ности. Обоснована необходимость разработки инноваци�

онной модели маркетингового управления промышлен�

ным предприятием как одно из условий получения кон�

курентных преимуществ. Практическое воплощение этих

принципов управления требует коренного пересмотра

процесса разработки и принятия управленческих реше�

ний.

Рассмотренная система маркетингового управления

предполагает организацию управления промышленным

предприятием высокого уровня, для которого характер�

ны: оперативное и стратегическое управление производ�

ством, основанное на стратегии инновационного разви�

тия предприятия; использование передовых технологий

в управлении финансами; развитие акционерной демок�

ратии; формирование нового философского подхода к

бизнесу.
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