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Борисенко О. Є., Елькаді М., Онуфрієнко Н. Л. Удосконалення маркетингового процесу підприємства машинобудівної 
галузі на основі досвіду іноземної компанії

У роботі, на основі вивчення досвіду організації маркетингового процесу канадської компанії Pratt&Whitney, було запропоновано напрямки вдо-
сконалення маркетингового процесу вітчизняного машинобудівного підприємства, які дозволять створити додаткові конкурентні переваги й 
нові ринкові можливості. Перспективою подальших досліджень у даному напрямі є визначення шкали й критеріїв оцінки ступеня задоволеності 
споживача щодо маркетингового процесу машинобудівного підприємства, що дозволить підприємству не тільки максимізувати прибутковість 
відносин із клієнтами, але й за рахунок оптимізації маркетингових заходів мінімізувати витрати, пов’язані з просуванням товару на ринок.
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маркетингового процесса предприятия машиностроительной 
отрасли на основе опыта иностранной компании

В работе, на основе изучения опыта организации маркетингового про-
цесса канадской компании Pratt&Whitney, были предложены направления 
усовершенствования маркетингового процесса отечественного маши-
ностроительного предприятия, которые позволят создать дополни-
тельные конкурентные преимущества и новые рыночные возможно-
сти. Перспективой дальнейших исследований в данном направлении 
является определение шкалы и критериев оценки степени удовлет-
воренности потребителя относительно маркетингового процесса 
машиностроительного предприятия, что позволит предприятию не 
только максимизировать прибыльность отношений с клиентами, но 
и за счет оптимизации маркетинговых мероприятий минимизировать 
затраты, связанные с продвижением товара на рынок.
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In the article, based on the experience of marketing process of the Canadian 
company Pratt&Whitney, ways of improving the marketing process in the 
domestic machine-building enterprise are proposed, that will create addi-
tional competitive advantages and new market opportunities. Prospect of 
further research in this area is to determine the scale and criteria for evalu-
ating the degree of customer satisfaction regarding the marketing process 
of machine-building enterprise, that will enable the company to not only 
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У сучасних умовах господарювання ефективне 
функціонування й розвиток промислових під-
приємств тісно пов’язані з вирішенням проблем 

маркетингу. 
Сьогодні ідеї й методи маркетингу усе активніше 

виходять за рамки традиційної галузі свого застосування.
Сучасний маркетинг повинен починатися із при-

йняття концепції, що характеризує не види діяльності, а 
їх ціль. І якщо підприємство приймає таку концепцію, то 
в нього з’являється можливість використовувати різно-
манітні форми організації роботи в галузі маркетингу за-
лежно від конкретних внутрішніх обставин і тих зовніш-
ніх умов, у яких доводиться діяти підприємству [1]. 

Проблемам маркетингу присвячено багато наукових 
праць, як вітчизняних, так і закордонних учених. Робо-
ти вчених-економістів, таких як В. Й. Бица [2], Ю. Н. Де-
речинський, О. А. Василенко [3], О. М. Романченко [4],  
В. А. Пархоменко [5], присвячені вирішенню проблем ма-
шинобудівної галузі за рахунок вдосконалення елементів 
системи маркетингу машинобудівних підприємств. 

У [2]розглянуто концептуальні засади розробки та 
реалізації маркетингової стратегії вузькоспеціалізова-
них машинобудівних підприємств і розкрито комплекс 
економіко-організаційних проблем реалізації стратегіч-
ного маркетингового підходу на ринку спеціальної про-
мислової продукції. У [3] розкрито особливості форму-
вання маркетингового управління підприємствами ма-
шинобудування. Робота [4] присвячена обґрунтуванню 
доцільності застосування маркетингових комунікацій 
на машинобудівних підприємствах-експортерах, запро-
поновано дворівнева система маркетингових комуні-
кацій на машинобудівному підприємстві. У роботі [5] 
проведено кількісну оцінку рівня організації маркетин-
гової діяльності машинобудівних підприємств Білорусії 
та запропоновано заходи з підвищення рівня організа-
ції маркетингової діяльності в частинах організаційної 
структури, інформаційного забезпечення та матеріаль-
ного стимулювання.

Але, незважаючи на те, що значна кількість учених-
економістів займається проблемами маркетингу, пи-
тання вдосконалення маркетингового процесу саме на 
машинобудівному підприємстві вирішено не повною мі-
рою, що, у свою чергу, потребує окремого дослідження.

Метою роботи є вдосконалення маркетингового 
процесу машинобудівного підприємства на прикладі 
використання досвіду провідної іноземної компанії. 

В Україні спостерігається слабка маркетингова 
політика машинобудівних підприємств, яка найчасті-
ше обмежується лише рекламою та збором інформації. 
Низький рівень організації системи управління марке-
тингом на підприємстві не дає можливості вітчизняним 
машинобудівним підприємствам конкурувати із захід-
ними компаніями, які мають більший досвід і ресурси 
з формування маркетингового процесу, що сприяє інно-
ваційному розвитку підприємства.

Сьогодні для успішного продажу недостатньо запро-
понувати досконалий товар за привабливою ціною через 
розгалужену збутову мережу. Потрібно домогтися того, 
щоб відмінні властивості товару стали відомими цільовій 
групі покупців. Основою цього повинно стати створення 

такого маркетингового процесу на підприємстві, який є 
одночасно системою мислення і системою дій [6].

Серед західних підприємств машинобудівної галу-
зі особливої уваги заслуговує досвід канадської компанії 
Pratt&Whitney (P&W), що пишається своїми традиція-
ми, передовим досвідом у сфері розробок і має бачення 
майбутнього, орієнтованого безпосередньо на своїх клі-
єнтів. З іншого боку, клієнти асоціюють компанію P&W з 
надійністю й створенням найвищої цінності. Як світовий 
лідер в авіаційно-космічній промисловості P&W формує 
майбутнє бізнес-авіації, надійних вертольотів і регіо-
нальної авіації, двигунів нового покоління. Насправді, 
P&W є лідером серед лідерів. Так, у цей час, більш ніж 
50 000 двигунів установлені на повітряних судах, які екс-
плуатуються в більш ніж 200 країнах світу. Більше 10 000 
підприємств, які експлуатують повітряні судна, залежать 
від якісних характеристик двигунів, зроблених компані-
єю P&W. При цьому значні інвестиції у сферу досліджень 
і розвиток зелених технологій дозволяють утримувати 
лідируючі позиції на світовому ринку.

Щорічна сума інвестицій компанії становить біль-
ше $ 400 млн, що дозволило досягти рекордних успіхів 
в галузі розробки екологічно чистих технологій. Щоб 
створити в найкоротший термін наступне покоління зе-
лених технологій, було виділено й спрямовано протягом 
5-літнього періоду на дослідження й виробничі об’єкти 
по всій Канаді й усьому світі $ 1,5 млрд [7]. Такий підхід 
до інноваційного розвитку дозволив протягом останніх 
18 років впровадити у виробництво 70 нових двигунів, 
які перевершують стандарти IKAO (Міжнародна органі-
зація цивільної авіації) за рівнем викидів і шуму [8]. 

У 2008 р. дана компанія, для підвищення прибут-
ковості свого бізнесу, загострила свою увагу на клієнтах 
і оновленій стратегії свого бренда [9]. Ключовим елемен-
том даної стратегії є одне слово – «надійність», яке відо-
бражає не тільки надійність двигунів P&W, але й надій-
ність обслуговування та підтримки двигунів, високок-
валіфікованої команди, а також довгої історії як лідера 
галузі. Нова стратегія P&W охоплює чотири елементи – 
двигуни, підтримка, інновації та люди. Кожний увінча-
ний словом «надійний» і класичним символом орла, що 
довгий час був частиною візуальної ідентичності [8].

Майбутня стратегія зростання компанії P&W 
спрямована на завоювання нових ринків, та-
ких як Росія, Китай та Індія. Завдяки міцній 

репутації й надійності продукції та послуг компанії P&W 
були налагоджені зв’язки з ключовими гравцями в цих 
країнах, що приносить вже свої плоди. При цьому, для 
просування своєї продукції компанія використовує таке 
рекламне гасло: «Проста математика: Менше деталей = 
Нижчі витрати», що повністю відображає концепцію 
діяльності компанії. Наприклад, якщо говоритися про 
двигун PW 1000 G, то мова йде не тільки про досягнення 
низьких витрат палива, викидів і шуму, але й про надан-
ня безкомпромісної економії й експлуатаційних переваг. 
У сумі це є конкурентною перевагою для авіакомпаній: 
низькі витрати й максимальна гнучкість [10].

На рис. 1 представлена проста п’ятиступінчата 
модель маркетингового процесу, яку використовує дана 
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компанія. Працюючи над тим, щоб зрозуміти спожива-
ча, компанія створює споживчу цінність та будує міцні 
відносини із клієнтами. Відповідно клієнти, здобуваючи 
створену цінність, задовольняють свої потреби. Таким 
чином, компанія, шляхом створення цінності для спо-
живачів, одержує дохід у вигляді довгострокового спо-
живчого капіталу [8].

На першому етапі маркетологи повинні зрозуміти 
не тільки бажання й потреби клієнтів, але й ринок, на 
якому вони працюють. Як вибрати серед таких числен-
них маркетингових елементів: потреби, бажання, вимо-
ги, маркетингові пропозиції, значення й задоволеність 
клієнтів, ті які будуть найбільш необхідними ?

Клієнти, очікуючи пропозицію цінності, будуть ку-
пувати, задовольняючи різні маркетингові пропозиції. 
Задоволені клієнти купують знову й знову, розповідаючи 
іншим про свої гарні враження. І навпаки, незадоволені 
клієнти часто переходять до конкурентів, принижуючи 
перед іншими товар підприємства.

Маркетологи повинні бути обережні у визначенні 
правильного рівня очікувань.

Якщо встановити занадто низький рівень очіку-
вання, то можна задовольнити тільки тих, хто може 
купити, що не дозволить залучити достатньої кількості 
покупців для забезпечення необхідного рівня ефектив-
ності підприємства. 

Якщо встановити безліч очікувань або вони будуть 
занадто високі, покупці будуть розчаровані. Значення 
клієнтів і задоволеність клієнтів є основою для розроб-
ки й управління відносинами із клієнтами [8].

Таким чином, формується маркетингова систе-
ма взаємодії, яка включає компанію та інші зацікавле-
ні групи: споживачів, працівників, постачальників, ди-
стриб’юторів, оптових і роздрібних торговців, реклам-
них агентів, університетських науковців і всіх, з ким 
компанія встановила взаємовигідні ділові відносини. 

Отже, конкурують вже не стільки підприємства-
виробники, скільки системи взаємодії в цілому, що фор-
мує унікальний актив підприємства [11].

На рис. 2 представлені основні елементи сучасної 
системи маркетингу. 

У звичайній ситуації маркетингова система містить 
у собі не тільки компанію – виробника продукції, 
ринок кінцевих споживачів, але і конкурентів. 

Компанія й конкуренти відправляють свої пропозиції й 
повідомлення для споживачів, або прямо, або через мар-
кетингових посередників. При цьому всі учасники в сис-
темі страждають від серйозного впливу чинників зовніш-
нього середовища (демографічних, економічних, фізич-
них, технологічних, політичних/правових, соціальних/
культурних). Кожна зі сторін у системі додає цінність для 
наступного рівня. Усі стрілки представляють відносини, 
які повинні бути керовані та побудовані на основі ретель-
них розрахунків. Таким чином, успіх компанії у створенні 
вигідних відносин зі споживачами залежить не тільки від 
її власних дій, але й від того, як вся система задовольняє 
потреби кінцевого споживача. Компанія P&W не зможе 
забезпечити покупцям високої якості двигунів, якщо її 
дилери не забезпечують високої якості послуг [8].

 Зрозуміти місце
компанії на ринку,
потреби і бажання

клієнтів

 Створити орієнтовану
на клієнтів

маркетингову
стратегію

 Побудувати
маркетингову програму,
яка дозволить створити

найбільшу цінність

 

Побудувати дохідні 
відносини та створити

задоволення
потреб клієнтів 

 

Придбання цінності
у клієнтів,

щоб створити
дохідні відносини

Створення цінності для клієнтів
і побудова споживчих відношень 

 

Фільтр
цінностей

Придбання цінності
у клієнтів у відповідь 

так

ні

Рис. 1. проста модель маркетингового процесу

Навколишнє середовище 

 

Постачальники 

 

Компанія
(маркетолог) 

Конкуренти 
Маркетингові
посередники 

Кінцеві
споживачі 

Рис. 2. Елементи сучасної маркетингової системи
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Такий підхід до організації маркетингового про-
цесу започаткував Theodore Levitt у 1983 р., який у своїй 
праці вперше визначив поняття маркетингу, який орієн-
тований на взаємовідношення «Relationship marketing» 
та його засади [12]. Згідно з його визначенням форму-
вання маркетингового процесу підкреслює тривалі кон-
такти, які повинні існувати між підприємством і його 
клієнтами, що підвищує важливість поліпшення якості 
роботи підрозділу, який працює з покупцями.

Впровадження реляційного маркетингу («Relation-
ship marketing») тісно пов’язане із реорганізацією біз-
нес-процесів та може бути доцільним у таких випадках:
 якщо продукти або послуги мають велику ціну;
 для промислових товарів і послуг;
 для товарів, які потребують високих витрат 

споживача на перехід від одного виробника до 
іншого;

 для підприємств, клієнти яких віддають пере-
вагу постійним відносинам;

 для підприємств, де спостерігається залучен-
ня клієнта до стадій виробництва (нова форма 
створення цінності «Сo-Creation»).

Концепція «Сo-Creation» виникла в 90-х роках 
минулого століття. Згідно С. К. Prahalad та Ven-
katram Ramaswamy дерегулювання ринків, нові 

форми регулювання, конвергенція технологій та галу-
зей, а також зміни багатьох інших факторів вплинули не 
тільки на всі аспекти бізнесу, але і на споживача. Сучасні 
споживачі інформовані, об’єднані в мережах, активні та 
глобальні. Це стало підґрунтям для виникнення нової 
форми створення цінності, яка не утворюється лише на 
підприємстві, а потім обмінюється із клієнтом, а фор-
мується підприємством із залученням споживача, тобто 
взаємостворююється [13]. 

У традиційній системі підприємства приймають 
рішення про виробництво продукту або послуги, таким 
чином визначають, що цінно для споживача. 

В останні двадцять років менеджери знайшли спо-
сіб розділити цей процес і частину повноважень делегу-
вати споживачам, що виражається або в залученні групи 
клієнтів у розвиток продукту, або в самообслуговуванні 
в процесі розрахунків за товари або послуги, або в інших 
проміжних варіантах. Тобто товари та послуги стають 
всього лише артефактом, навколо якого створюється уні-
кальний індивідуальний досвід, що, у свою чергу, є дже-
релом створення нових конкурентних переваг. Таким 
чином, концепція «Сo-Creation» має за мету набагато 
більше, ніж проста орієнтованість на споживача. 

Відповідно, для залучення споживача до створен-
ня цінності необхідно виконати ряд дій, а саме:
 виявлення клієнтів, які можуть бути залучені 

до процесу створення цінності;
 організація роботи з ними для визначення їх 

реальних потреб, які можуть бути включені в 
товар або послугу;

 визначення принципів розподілу процесу ство-
рення цінності;

 спільне створення цінності; 

 подолання внутрішнього опору змінам – серед про-
давців, споживачів і партнерських організацій.

Упровадження всього комплексу дій неможливо 
без змін в організаційній структурі управління маркетин-
говим процесом та у взаємовідносинах із споживачами.

Перевагами впровадження реляційного маркетин-
гу слід вважати такі:
 по-перше, підприємство фокусує свою діяль-

ність на постачання цінності споживачу, при 
цьому акцент робиться на втримання клієнта;

 по-друге, інтегрований підхід до маркетингу, 
сервісних послуг та якості створює найліпшу 
основу для досягнення конкурентної переваги 
як продукту, так і всього підприємства в цілому;

 по-третє, довготривалі взаємовідносини з клі-
єнтами створюють потенційну можливість до 
залучення нових клієнтів, за допомогою реко-
мендацій постійних клієнтів, що дозволяє змен-
шити витрати на залучення нових споживачів;

 по-четверте, довготривалі та взаємовигідні 
відносини з клієнтами ускладнюють задачу 
конкурентам по виходу на ринок.

При впровадженні маркетингу, який заснований 
на концепції «Сo-Creation», необхідно дотримуватися 
такого порядку дій:
 побудова схеми системи поставки товарів і по-

слуг з визначенням стандартів для кожної час-
тини системи;

 визначення найважливіших моментів взаємо-
відносин із клієнтом;

 розроблення комунікацій з клієнтом;
 навчання співробітників побудові й підтримці 

хороших відносин із клієнтом;
 розроблення характеристик якості взаємовід-

носин із клієнтом;
 розроблення системи мотивації співробітників 

до підвищення рівня якості взаємовідносин із 
клієнтом;

 контроль виконання стандартів та якості вза-
ємовідносин із клієнтом.

У сучасних умовах більшість компаній не тільки на 
Заході, але й в Україні зіштовхуються з пробле-
мою визначення ступеня задоволеності спожива-

ча маркетинговими процесами. 
Для вирішення даної проблеми авторами була роз-

роблена модель визначення ступеня задоволеності спожи-
вача маркетинговим процесом, застосування якої дозво-
лить не тільки вирішити зазначену проблему, але й сприя-
ти створенню умов для максимально дохідних відносин із 
клієнтами машинобудівного підприємства (рис. 3). 

По вертикалі зображується рівень задоволеності 
споживача маркетинговими процесами підприємства. 
По горизонталі – не тільки кількість маркетингових за-
ходів, але і якість, що складають маркетинговий процес 
підприємства.

Як відображено на рис. 3, гранична ступінь не-
задоволеності споживача може бути як ліворуч, так і 
праворуч. Це пояснюється тим, що споживач може бути 
незадоволений як нестачею заходів, що передбачає мар-
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кетинговий процес (ліва сторона). Може виникнути і 
протилежна ситуація, тобто занадто нав’язливий мар-
кетинг сприяє роздратуванню, і, як результат,– спожи-
вач перериває взаємовідносини з підприємством (права 
сторона). Максимального результату як споживач, так і 
підприємство, досягають у центрі.

Отже, у загальному вигляді модель повинна вклю-
чати в собі як рівень задоволення споживача маркетин-
говим процесом компанії, так і кількість маркетингових 
заходів з їх якістю. У такому випадку основним завдан-
ням підприємства стає визначення шкали й критерії 
оцінки ступеня задоволеності споживача щодо марке-
тингового процесу машинобудівного підприємства.

ВИСНОВКИ
Універсальної формули для організації роботи 

й мобілізації у сфері маркетингу не існує, як і не існує 
єдиної схеми для побудови системи маркетингу. Однак 
використання досвіду передових промислових підпри-
ємств Заходу дозволить українським підприємствам ма-
шинобудування сформувати таку маркетингову систему, 
яка в умовах динамічного розвитку ринку сприятиме за-
воюванню нових цільових сегментів й забезпечить роз-
ширення економічних зв’язків. 

Таким чином, вивчення передового досвіду ство-
рення моделі маркетингового процесу Канадською 
компанією P&W з просування двигунів для повітряних 
суден на ринок дозволяє зробити висновок, що вдоско-
налення та впровадження моделі маркетингового про-
цесу на промислових підприємствах машинобудування 
України не тільки можливо, але й необхідно. 

Основними напрямками з вдосконалення марке-
тингового процесу на машинобудівному підприємстві 
можуть бути: 
 по-перше, це створення концептуальної моделі 

маркетингового процесу на основі реляційного 
маркетингу;

 по-друге, розробка організаційної структури 
управління маркетинговим процесом; 

 по-третє, організація інформаційного забез-
печення маркетингового процесу; 

 по-четверте, побудова комунікативних зв’язків;

 по-п’яте, використання моделі визначення сту-
пеня задоволеності споживача маркетингови-
ми процесами;

 по-шосте, розробка та впровадження механіз-
мів прийняття рішення. 

Такі заходи дозволять створити додаткові конку-
рентні переваги й нові ринкові можливості, а також не 
тільки забезпечать максимальну прибутковість відно-
син із клієнтами, але й дозволять за рахунок оптимізації 
мінімізувати витрати, пов’язані із просуванням товару 
на ринок.                      
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