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Коюда В. о., Мазко Т. І. Результати діагностики як основа розвитку системи маркетингу машинобудівного підприємства
У статті розглянуто актуалізацію діагностики системи маркетингу (СМ) машинобудівного підприємства як найважливішої підсистеми підпри-
ємства та пріоритетність використання результатів цієї діагностики для вдосконалення розвитку СМ та суб’єкта господарювання в цілому. 
Визначені основні елементи результатів оцінки СМ машинобудівного підприємства для побудови моделі її розвитку як складової підприємства в 
ринковому конкурентному середовищі. Охарактеризовано складові аналізу результатів: оцінка СМ підприємства за обраними об’єктами оцінки 
(продукт, ціна, збут, просування, організаційна структура системи маркетингу); узагальнена оцінка СМ; виявлення впливу латентних факторів 
на маркетингову діяльність; моделювання стабільного функціонування і розвитку СМ машинобудівного підприємства. Якість цих результатів 
значною мірою залежить від інформаційного забезпечення СМ машинобудівного підприємства і є базою для обґрунтування комплексу заходів 
щодо підвищення ефективності функціонування системи у складі підприємства при активізації маркетингової діяльності.

Ключові слова: система маркетингу підприємства, об’єкти оцінки, діагностика, моніторинг, фактори, розвиток
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Коюда В. А., Мазко Т. И. Результаты диагностики как основа  

развития системы маркетинга машиностроительного предприятия
В статье рассмотрена актуализация диагностики системы маркетин-
га (СМ) машиностроительного предприятия как наиболее важной под-
системы предприятия и приоритетность использования результатов 
этой диагностики для совершенствования развития СМ и субъекта хо-
зяйствования в целом. Определены основные элементы результатов 
оценки СМ машиностроительного предприятия для построения моде-
ли ее развития как составной предприятия в рыночной конкурентной 
среде. Охарактеризованы составляющие анализа результатов: оцен-
ка СМ предприятия по выбранным объектам оценки (продукт, цена, 
сбыт, продвижение, организационная структура системы маркетин-
га); обобщенная оценка СМ; выявление влияния латентных факторов 
на маркетинговую деятельность; моделирование стабильного функ-
ционирования и развития СМ машиностроительного предприятия. Ка-
чество этих результатов в значительной степени зависит от инфор-
мационного обеспечения СМ машиностроительного предприятия и яв-
ляется базой для обоснования комплекса мероприятий по повышению 
эффективности функционирования системы в составе предприятия 
при активизации его маркетинговой деятельности.
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The article considers actualisation of diagnostics of the marketing system 
(MS) of an engineering enterprise as the most important sub-system of the 
enterprise and priority of use of the results of this diagnostics for improve-
ment of development of MS and economic subject in general. It identifies 
main elements of results of assessment of MS of an engineering enterprise 
for building a model of its development as an enterprise component in the 
market competitive environment. It characterises components of analysis 
of the results: enterprise MS assessment by selected objects of assessment 
(product, price, sales, promotion, and organisational structure of the market-
ing system); generalised assessment of MS; detection of influence of latent 
factors upon the marketing activity; and modelling stable functioning and de-
velopment of engineering enterprise MS. Quality of these results significantly 
depends on information provision of the engineering enterprise MS and is a 
basis for development of a set of measures for increasing efficiency of func-
tioning of the system at the enterprise under conditions of activation of its 
marketing activity.
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З позицій системного підходу підприємство розгля-
дається як складна, відкрита, динамічна соціально-
економічна система, що передбачає розвиток на по-

стійній основі, змінює в часі та просторі свої показники під 
впливом зовнішнього та внутрішнього середовища та яка за 
принципом зворотного зв’язку здійснює вплив на оточення 
[2, 7]. Підприємство вміщує сукупність взаємопов’язаних і 

взаємозалежних підсистем, які взаємодіють між собою та 
зовнішнім середовищем для досягнення поставлених цілей 
на основі оптимального використання ресурсної бази. Під-
система маркетингу підприємства є однією з найважливі-
ших, оскільки обґрунтовує та визначає реальні можливості 
на поточний і перспективний період прискорення процесу 
розвитку, і саме тому активізація маркетингової діяльності 
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суттєво впливає на ефективне функціонування та досяг-
нення найкращих результатів.

Незважаючи на суттєвий досвід і результати дослі-
джень у сфері маркетингу, які розглядаються такими вче-
ними, як Г. Ассель, Г. Багієв, Л. Балабанова, С. Гаркавенко, 
Є. Голубков, С. Ілляшенко, Ф. Котлер, О. Кузьмін, Ж. Лам-
бін, М. Портер, І. Решетникова, З. Шершньова та ін., є пи-
тання, що потребують обґрунтованого підходу для забез-
печення розвитку підприємства. І насамперед це стосуєть-
ся адаптованості й гнучкості при використанні результатів 
діагностування системи маркетингу підприємства для вдо-
сконалення її функціонування та укріплення ринкових по-
зицій суб’єкта в конкурентному середовищі.

Мета статті – обґрунтовування пріоритетності у ви-
користанні результатів діагностики системи маркетингу 
машинобудівного підприємства для забезпечення її ефек-
тивного функціонування як основи розвитку суб’єкта. 

Процес функціонування системи маркетингу (СМ) 
підприємства потребує використання діагностики 
для отримання оперативної та стратегічної інфор-

мації про поточний стан і потенційні можливості на пер-
спективу та формування на цій основі комплексу заходів 
для активізації маркетингової діяльності. Це потребує де-
тального й поглибленого аналізу результатів діагностуван-
ня розвитку СМ підприємства у такій послідовності.

Оцінка СМ підприємства за складовими оцінки (1 етап). 
За результатами досліджень [8, 9, 11] діагностику СМ під-
приємства доцільно здійснювати за п’ятьма об’єктами оцін-
ки (продукт, ціна, збут, просування, організаційна структура 
маркетингу). Для виявлення загальних тенденцій розвит ку 
машинобудівних підприємств та їх системи маркетингу зо-
крема запропоновано здійснювати діагностику методом 
основної статистики, що дозволяє виявити основні чин-
ники негативного та позитивного впливу об’єктів оцінки 
системи маркетингу на кінцеві результати діяльності під-
приємств цієї галузі певного регіону або країни в цілому. 
Діагностика СМ підприємства за об’єктами оцінки реко-
мендується здійснювати на основі інтегральної оцінки [8], 
яка дозволяє простежити динаміку узагальнених (інте-
гральних) показників за аналізований період по групі під-
приємств та в порівнянні з минулим періодом. За результа-
тами такого оцінювання можна виокремити підприємства, 
для яких характерно високий, середній чи низький рівень 
розвитку об’єктів оцінки системи маркетингу та провести 
більш поглиблене вивчення та дослідження за об’єктами. 

Узагальнена оцінка СМ підприємства (2 етап) – це 
оцінка по кожному підприємству за інтегральними по-
казниками згідно з рекомендованими об’єктами оцінки 
системи маркетингу підприємств. За результатами про-
ведених розрахунків можна виявити основні фактори, які 
позитивно або негативно вплинули на систему маркетин-
гу та на кінцеві результати діяльності машинобудівних 
підприємств. Окрім того, аналіз узагальнених показників 
дозволяє розподілити підприємства на групи, які мають 
найбільш характерні особливості щодо розвитку та по-
требують розробки конкретизованого комплексу заходів 
для укріплення позицій на ринку. Отримані результати 
оцінювання слід використовувати як для аналізу динаміки 
функціонування і розвитку системи маркетингу окремого 
підприємства, виявлення тенденцій її зміни, так і для по-
рівняльного аналізу СМ підприємства в межах груп під-
приємств машинобудівної галузі.

Виявлення впливу латентний факторів безпосеред-
ньо на маркетингову діяльність (3 етап). Згідно з показ-
никами організаційної структури маркетингу підприємства 
машинобудування доцільним є виявлення та обґрунтування 
впливу латентних факторів безпосередньо на СМ підпри-
ємства на основі багатофакторного статистичного аналізу, 
який дозволяє виокремити саме ті фактори, що формують 
внутрішню рушійну сили системи маркетингу суб’єктів. За 
результатами використання метода головних компонент і 
статистичного аналізу виявляються «вузькі місця» і прихо-
вані резерви активізації маркетингової діяльності для до-
сягнення головної мети суб’єкта господарювання.

Важливим етапом (4 етап) діагностики СМ підпри-
ємства є прогнозування її розвитку, що здійснюється на 
основі можливих кількісних і якісних змін стану системи 
маркетингу в майбутньому, а також вибору альтернативних 
способів досягнення очікуваного стану СМ підприємства 
згідно з попитом і пропозицією та максимального рівня 
задоволення потреб споживачів. Система маркетингу під-
приємства формується під впливом різнобічних факторів, 
і управління цієї системи залежить від функції сукупності 
факторів, які її обумовлюють. На основі цього підходу з ви-
користанням відповідного інструментарію доцільним є по-
будова моделі розвитку СМ підприємства в розрізі об’єктів 
оцінки системи маркетингу, де моделюється і загальний 
рівень, і можливість розподілу підприємств за низькою, се-
редньою та високою зонами розвитку. У цілому така модель 
дозволяє виокремити (виділити) найсуттєвіші фактори 
впливу на результативний показник СМ підприємства як 
основи для розробки стратегії розвитку та управлінських 
рішень для стабільного і стійкого функціонування підпри-
ємств у інноваційному конкурентному середовищі. 

Діагностування СМ підприємства та розробка, при-
йняття й реалізація маркетингових управлінських 
рішень потребує відповідного інформаційного за-

безпечення і насамперед формування маркетингової ін-
формаційної системи. На основі аналізу підходів щодо 
здійснення маркетингової діяльності підприємства було 
рекомендовано [9] до використання «Маркетингову піра-
міду», сутність якої полягає: у накопиченні маркетингових 
можливостей (ММ) суб’єкта на основі фільтрації усіх мож-
ливих джерел інформації (1 стадія) та використанні цих 
ММ для відбору маркетинг-ідей конкретного підприємства 
машинобудівної галузі на основі реальної їх здійсненності 
(технічна, технологічна, техніко-економічна, фінансова 
тощо) та залежно від нагальної потреби у цьому самого 
суб’єкта (2 стадія); у здійсненні організаційно-підготовчих 
робіт, відповідальність, строки виконання та забезпечення 
ефективності маркетингової діяльності (3 стадія). Саме 
цей підхід рекомендується для практичного застосування 
машинобудівними підприємствами, які у процесі користу-
вання банком даних ММ зможуть здійснювати обґрунто-
ваний відбір маркетинг-ідей у потрібний час та реально їх 
впроваджувати відповідно до потреб споживачів. 

Аналіз результатів оцінки та прогнозування СМ під-
приємства, особливостей її інформаційного забезпечення, 
свідчить про необхідність розробки комплексу заходів щодо 
активізації маркетингових досліджень стосовно попиту, 
пропозиції, конкурентоспроможності машинобудівної про-
дукції, виходу на нові (цільові) ринки і зростання експорту 
інноваційної продукції та вдосконалення організації систе-
ми маркетингу підприємства. За результатами аналізу та 
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прогнозування системи маркетингу підприємства виокрем-
люються фактори та/або об’єкти її оцінки, що потребують 
особливої увагу, і це обумовлює необхідність їх відбору для 
розробки та впровадження першочергових заходів щодо 
вдосконалення функціонування системи маркетингу під-
приємства та обґрунтування напрямків її подальшого роз-
витку. Відбір факторів чи об’єктів оцінки СМ підприємства 
рекомендується здійснювати з урахуванням такого:

 суттєві коливання інтегральних показників (ІП) 
за об’єктами оцінки СМ підприємства, що нега-
тивно впливає (або перешкоджає) на стабільність 
функціонування та розвитку в цілому;

 виявленні тенденції щодо зниження ІП за конкрет-
ним об’єктом оцінки СМ підприємства, що потребує 
втручання на регулювально-координаційному рівні 
щодо країни – галузі – регіону – підприємства;

 зниження ІП за конкретним об’єктом оцінки СМ 
підприємства порів-няно із попереднім періодом, 
що може свідчити про наявність факторів-джерел 
негативного (або перешкоджаючого) впливу на 
маркетингову діяльність підприємства і потребує 
нагального реагування чи оперативного втручання 
у ті сфери, які дозволять виправити таку ситуацію. 

Урахування зазначених аспектів дозволить макси-
мально сконцентрувати увагу на «вузьких місцях» 
при формуванні першочергових заходів щодо вдо-

сконалення функціонування та розвитку системи марке-
тингу підприємства, які перш за все мають базуватися на 
інноваційних підходах, впровадження яких позначиться на 
суттєвих змінах через: 

 переформатування (уточнення чи коригування) 
об’єктів оцінки системи маркетингу або окремих 
підрозділів, структур, відділів тощо; 

 реструктуризацію (зміна структури, методів і 
умов) із метою підвищення ефективності мар-
кетингової діяльності підприємства (удоскона-
лення системи маркетингу, формування дієвих 
взаємозв’язків між функціональними підрозділа-
ми, використання інноваційних методів роботи, 
формування сприятливо-заохочувальних умов 
функціонування та забезпе-чення творчого підхо-
ду в діяльності маркетингового підрозділу і т. п.);

 реформування (зміна та коригування принципів 
взаємовідносин, взаємодій), що сприяє поліпшен-
ню організації, управління, підвищенню ефектив-
ності виробництва й конкурентоспроможності, 
продуктивності праці, зниженню витрат, поліп-
шенню фінансово-економічних реінвестицій та 
інновацій в організації діяльності машинобудів-
них підприємств.

Запропоновані рекомендації допоможуть удоскона-
ленню системи маркетингу та об’єктів оцінки (ОО), а також 
суттєво скоригують характер їх взаємодій, що надасть мож-
ливість активізувати внутрішнє середовище системи марке-
тингу і на основі взаємоСОдії об’єктів її оцінки сприятимуть 
досягненню очікуваного результату (рис. 1) у перспективі.

У процесі розробки маркетингових управлінських рі-
шень щодо підвищення ефективності функціонування СМ 
підприємства необхідно враховувати таке [8, 11]: 1) результа-
ти діагностики в цілому за СМ підприємства та за об’єктами 
оцінки зокрема; 2) ступінь готовності підприємства для за-

Рис. 1. Виявлення об’єктів оцінки СМ підприємства за результатами діагностики
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безпечення (фінансового, кадрового, інформаційного і т. п.) 
реалізації розроблених, ухвалених маркетингових управлін-
ських рішень. 

Обґрунтування комплексу заходів щодо підвищення 
ефективності функціонування СМ підприємства (чи комп-
лексу) потребує врахування факторів (рис. 2), які обумовлю-
ють досяжність запланованих (чи очікуваних) результатів.

Формування комплексу заходів на основі діагностики 
СМ підприємства спрямований на підвищення її ефектив-
ності, здійснення маркетингової діяльності на принципово 
новому рівні, оскільки в її основі лежить орієнтація насам-
перед на ринок, споживача, забезпечення конкурентоспро-
можності та досягнення високих економічних результатів. 
У процесі управління системою маркетингу важливе місце 
займає моніторинг, і тому обґрунтований комплекс заходів 
для підвищення ефективності функціонування СМ підпри-
ємства має будуватися з урахуванням факторів забезпечен-
ня, що відображають досягнення окресленої мети згідно з 
утворюючими факторами, що відображено на рис. 3.

Згідно зі взаємозв’язком, взаємообумовленістю та 
взаємодоповненістю визначальних (забезпечення та утво-
рюючих) факторів системи маркетингу суб’єкта необхідно 
формувати план маркетингової діяльності як підсистеми, 
так і підприємства у цілому, і саме такий підхід дозволить 
забезпечити ефективність функціонування СМ машинобу-
дівних підприємств. 

Соціально-економічний розвиток України потребує 
актуалізації пріоритетних напрямів розвитку СМ підпри-

ємств машинобудування на сьогодні. Машинобудівна га-
лузь національної економіки як фундамент подолання кри-
зових явищ і забезпечення подальшого розвитку суб’єктів 
господарювання має базуватися на стратегічних напрямках 
розвитку систем маркетингу підприємств цієї галузі, які 
обґрунтовуються за результатами аналізу минулих часів і 
прогнозами майбутнього в умовах глобалізації економіки. 
Для машинобудівного комплексу України характерно по-
гіршення стану справ через низьку інноваційну активність 
підприємств, яка обумовлена негативним впливом факто-
рів зовнішнього і внутрішнього середовища (недостатня 
підтримка та участь держави, високий рівень зношеності 
основних фондів, низька інноваційна сприйнятливість та 
мотиваційно-заохочувальні важелі і т. ін.). Згідно із ви-
явленими позитивними і негативними тенденціями щодо 
розвитку машинобудування [1; 6; 12; 13] було виділено 
комплекс заходів, що є найбільш впливовими до функці-
онування, удосконалення та розвитку системи маркетингу 
підприємства в країні: 

 пріоритетність інноваційного розвитку машинобу-
дівної галузі за національною стратегією для зрос-
тання обсягів виробництва наукоємної продукції; 

 активна участь та підтримка держави у напрямку 
зростання частки машинобудівної галузі (до 30%) 
як бази інноваційного розвитку у всіх сферах ді-
яльності суспільства; 

 модернізація та впровадження інноваційних роз-
робок у машинобудування на основі новітніх сві-

Рис. 3. Моніторинг результатів діагностики СМ підприємства на основі взаємовпливу факторів
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Рис. 2. Підхід до систематизації результатів діагностики СМ підприємства
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тових, європейських і національних технологій 
згідно з міжнародними стандартами для підви-
щення конкурентоспроможності та набуття кон-
курентних переваг; 

 підвищення інноваційно-інвестиційної привабли-
вості підприємств машинобудування для залучен-
ня вітчизняних та іноземних інвестицій при без-
посередній участі держави у цьому процесі; 

 міжнародне співробітництво, співпраця із зарубіж-
ними суб’єктами у науково-дослідній та інновацій-
них сферах для активізації інноваційної діяльно сті 
у машинобудівній та інших галузях країни; 

 створення більш сприятливих умов для формуван-
ня інформаційно-пошукових систем на усіх рівнях 
(країна – галузь – регіон – підприємство) за потен-
ційними джерелами щодо попиту – пропозиції ре-
сурсного забезпечення (усі види ресурсів) і потен-
ційні можливості реалізації товару (робіт, послуг); 

 залучення до використання інтелектуального по-
тенціалу на основі економіки знань та інфор-
маційно-комунікаційних технологій у маркетин-
говій діяльності підприємств машинобудівної та 
інших галузей; 

 широке впровадження інноваційних техніко-тех-
но логічних розробок у діяльність машинобудів-
них підприємств (виробництво – організація – 
управління).

Послідовне, логічне і взаємозалежне виконання об-
ґрунтованих заходів дозволить поступово забезпечити ін-
но ваційно-випереджувальний розвиток галузі машинобу-
дування та інш. галузей в Україні.

ВИСНоВКИ
Системно-комплексне дослідження та вивчення ситу-

ації в Україні й насамперед організаційно-економічних умов 
щодо соціально-економічного розвитку підприємств маши-
нобудівної галузі свідчить, що вкрай необхідно створювати 
системи інноваційного маркетингу на усіх рівнях. Саме ін-
новаційний підхід до маркетингової діяльності конкретного 
підприємства та створення сприятливих умов активізації 
маркетингової діяльності (країна – галузь – регіон – підпри-
ємство) з боку держави щодо координаційно-регулювальної 
спрямованості у межах законодавчо-норма тивного поля 
країни дозволить вирішити першочергові проблеми. 
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Шатохін А. Л., Ігнашкіна Т. Б. Сутність та складові елементи механізму управління економічною безпекою підприємства

У статті проведений аналіз існуючих поглядів щодо визначення поняття «механізм». Досліджуючи дане питання, усі види визначень, які наводилися в літературі до-
слідниками, були систематизовані за змістом, виявлено загальні та відмінні риси, переваги та недоліки. До першого блоку ввійшли визначення господарського механізму, 
до другого – визначення економічного механізму, до третього – визначення механізму управління. На основі проведеного дослідження було виділено головні риси поняття 
«механізм» в економічній теорії: системність, організаційність, самостійність, інтегрованість, комплексність. Виділено відмінності, які простежуються між механіз-
мами антикризового управління та управління економічною безпекою. На основі проведеного аналізу було запропоновано структуру системи управління економічною 
безпекою та механізму управління економічною безпекою підприємства, досліджені їх елементи. Сформульовано власне визначення поняття механізму управління еко-
номічною безпекою підприємства.
Ключові слова: механізм, система управління економічною безпекою, механізм управління економічною безпекою підприємства
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Шатохин А. Л., Игнашкина Т. Б. Сущность и составные элементы механизма 

управления экономической безопасностью предприятия
В статье проведен анализ существующих взглядов относительно определения 
понятия « механизм». Изучая данный вопрос, все виды определений, которые 
приводились в литературе исследователями, были систематизированы по со-
держанию, выявлены общие и отличительные черты, преимущества и недо-
статки. В первый блок вошли определения хозяйственного механизма, во вто-
рой – определения экономического механизма, в третий – определения механиз-
ма управления. На основе проведенного исследования были выделены главные 
черты понятия «механизм» в экономической теории: системность, организа-
ционность, самостоятельность, интегрированность, комплексность. Выде-
лены различия, наблюдаемые между механизмами антикризисного управления 
и управления экономической безопасностью. На основе проведенного анализа 
была предложена структура системы управления экономической безопасно-
стью и механизма управления экономической безопасностью предприятия, 
исследованы их элементы. Сформулировано собственное определение понятия 
механизма управления экономической безопасностью предприятия. 

Ключевые слова: механизм, система управления экономической безопасно-
стью, механизм управления экономической безопасностью предприятия.
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Mechanism of Management of the Enterprise Economic Security
The article contains analysis of existing views regarding definition of the “mech-
anism” notion. All types of definitions, which were found in the scientific litera-
ture, were systemised by essence and common and distinctive features, advan-
tages and shortcomings were revealed. The first block contains definitions of 
the business mechanism, the second – definitions of the economic mechanism, 
and the third – definitions of the management mechanism. On the basis of 
the conducted study the article marks out main features of the “mechanism” 
notion in the economic theory: systemacy, organisation, independence, inte-
gration and complexity. The article underlines differences between the mecha-
nisms of anti-crisis management and economic security management. Based 
on the conducted analysis the article offers a structure of the system of eco-
nomic security management and mechanism of economic security manage-
ment of an enterprise and studies their elements. It formulates own definition 
of the enterprise economic security management mechanism notion.
Key words: mechanism, economic security management system, mechanism 
of the enterprise economic security management.
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