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Після проголошення незалежності в Україні поча-
ли здійснювати ринкові реформи. Актуальним 
завданням сучасної вітчизняної управлінської 

науки і практики є переосмислення деяких теоретич-
них уявлень і концепцій минулого, аналіз сьогоденних 
масштабних проблем економіки й управління, відмова 
від застарілих схем, критичне опановування зарубіжно-
го досвіду з менеджменту і маркетингу [1].

 Завдання статті: 1) окреслення передумов форму-
вання нової бізнес-моделі на базі поглибленої, цілісної і 
збалансованої системи еволюції менеджменту; 

2) обґрунтування маркетингового підходу як на-
дійного методологічного інструментарію і методу фор-
мування перспективної стратегії стабільного розвитку 
виробничого підприємства з інноваційним ресурсом в 
умовах соціально-економічних змін і дослідження впли-
ву вивчення внутрішнього і зовнішнього середовища 
українських підприємств. 

 Передумови формування нової бізнес-моделі. 
Як свідчить історія, в умовах високої конкуренції вижи-
вають ті організації, які вміло передбачають зміни зо-
внішнього середовища, змінюють внутрішнє середови-
ще і не тільки пристосовуються до цих змін, а й динаміч-
но впливають на них. Як вказує аналіз еволюції тео рії та 
практики менеджменту, вихід доводиться шукати у син-
тезі напрацьованого категорійного апарату вітчизняної 
і зарубіжної науки управління на основі критичного 
аналізу й оцінки відповідних категорій та узагальнен-
ня соціально-економічних процесів, які відбуваються в 
управлінні вітчизняними організаціями [2].

Парадигма менеджменту весь час змінюється, 
онов люється відповідно до розвитку соціально-еко-
номічних умов суспільного виробництва, відображаю-
чи на кожному етапі провідну ідеологію ефективного і 
інноваційного управління, впливає на практичну мене-
джерську діяльність. У цьому аспекті еволюція системи 
менеджменту відображає етапи розвитку економічних 
відносин у суспільстві, наукові напрями формування су-
часної моделі менеджменту в Україні та практичні підхо-
ди до вирішення проблематики з менеджменту (табл. 1). 
Систематизацію науково-практичного дослідження су-
часної парадигми менеджменту в цій роботі сформова-
но на основі діалектичного розвитку, аналізу й відбору 
найефективніших технологій на всіх етапах його ста-
новлення в соціально-економічних реаліях.

Як видно із табл. 1, загальний менеджмент розви-
вався від системи реактивної адаптації до системи управ-
ління в умовах високої конкуренції, процесів глобаліза-
ції на основі передбачення змін, впливу на них (напри-
клад, прийняття гнучких, інноваційних рішень). Звідси, 
однією із базових складових парадигми менеджменту є 
перспективне спрямування менеджерської діяльності 
на основі маркетингового підходу. Одним із важливих 
завдань маркетингового підходу є передбачення змін 
зовнішнього середовища і побудова внутрішньої систе-
ми управління, що являється функцією маркетингу [3]. 
Дослідники повинні враховувати майбутні тенденції для 
зниження рівня невизначеності та підвищення конку-
рентноздатності українських виробничих підприємств 
і особливо з інноваційним ресурсом. Досягнення цієї 
мети неможливе, якщо її не конкретизувати й не деталі-
зувати у формі завдань для працівників управління як на 
стратегічну так і на операційному рівні [4].

Маркетинговий підхід. У цьому розділі статті 
пропонуються показники дослідження маркетингового 
ринку і послуг підприємств малого і середнього бізнесу 
(МСБ) за 2001, 2007 – 2009 рр., проведеного 9 експер-
тами на базі ТОВ «ІНМАЙСТЕРС» – мале виробниче 
підприємство в галузі медицини, яке працює при Хар-
ківському Інституті патології хребта і суглобів ім. проф. 
М. І. Ситенка, що розробляє і реалізовує інноваційний 
медичний інструментарій, який використовуються для 
лікування хвороб хребта при травмах і онкологічних за-
хворюваннях суглобів і кісток.

Мета дослідження № 1: стан використання марке-
тингових підходів українськими підприємствами в осно-
вному сектора МСБ. Загальний розмір вибірки – 43,9% 
від загальної кількості підприємств, що відповідає Між-
народним стандартам значущості вибірки, прийнятим 
Е50МАК. Оцінка показників дається у процентах кожно-
го положення (питання) до 100% опитуваних, а в остан-
ньому стовбці окремо виділено окрему думку для ТОВ 
«ІНМАЙСТЕРС», так як фірма являється малим вироб-
ничим підприємством із інноваційним потенціалом [5].

Опитування охопило 297 підприємств: 1) у 2001 р.– 
103 підприємства з різних регіонів України при 
проведенні ТОВ «ІНМАЙСТЕРС» 21.08.2001 р. та  

26 – 27.09.2001 р. 2-х Всеукраїнських семінарів «Прак-
тика застосування міжнародних стандартів ISO 9000 
версії 2000 р. на українських підприємствах» при участі: 
Української асоціації якості м. Київ та Харківської об-
ласної адміністрації. Досліджені підприємства у 2001 р. 
мали відношення до ринку: медичної галузі 21%; заво-
ди – 43%; туристичної індустрії – 12% (38% із них – хар-
чової, роздрібної торгівлі 12 %); легкої промисловості – 
8%, комунальні – 7%, наукові інститути – 4%, громадські 
організації – 5%) [5].
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Таблиця 1

Еволюція формування парадигми сучасного менеджменту та наукові пошуки українських вчених

Еволюція формування парадигми сучасного менеджменту
Періодизація етапів 

розвитку Парадигма менеджменту Завдання внутрішньо-
фірмового менеджменту

Проблематика  
менеджменту

До кінця ХVII ст. Локалізація менеджменту  
в межах окремої організації

Контроль виконання – реакція 
на зміни після здійснення подій Прийняття ефективних рішень

Середина ХVII –  
третина ХIХ ст.

Управління на основі контролю 
за виконанням завдань

Екстраполяція тенденцій ви-
робництва. Концепція активів 
– матеріальна

Мінімізація витрат  
виробництва

Перша четверть ХХ ст. Випуск максимальної товарної 
маси за мінімальних витрат

Знання технології і раціональ-
на організація праці (норму-
вання, конвеєрна праця та ін.)

Підвищення прибутку.  
Довгострокове планування. 
Рентабельність продаж  
і інвестицій

Початок 30-х рр. ХХ ст.

Попит.  
Створення цінності для 
покупців.  
Товарні ідеї

Системне дослідження ринко-
вого середовища; організація 
збуту, стимулювання продажів

Ущільнення ринку, перепо-
внення його товарами

Початок 40-х рр. ХХ ст. Нестабільність зовнішнього 
середовища

Цільове управління. 
Стратегічний менеджмент

Уміння приймати гнучкі 
рішення

Початок 60-х рр. ХХ ст.

Соціально-культурна 
технологія: з національними 
особливостями.  
Розширення долі ринку

Позиціонування фірми на ринку.  
Маркетингова орієнтація 
бізнесу: задоволення 
споживачів

Нехтування соціально-
культурними передумовами, 
національно-культурними осо-
бливостями

Початок 80-х рр. ХХ ст.
Дії у різних зонах ділової 
активності щодо інших госпо-
дарюючих суб’єктів

Диверсифікаціїїя та багато-
профільність виробничо-
господарської діяльності. 
Спонукання та стимулювання 
персоналу.

Конкуренція: галузева, світова. 
Маркетингова орієнтація: знан-
ня покупців, конкурентів  
і каналів збуту

Початок 90-х рр. –  
кінець ХХ ст.

Особливості і соціальна 
місія організації. 
Стратегічний менеджмент.  
Персоналорієнтовані 
технології.

Стандартизація виробництва.  
Поєднання інтересів у зов-
нішньому і внутрішньому 
середовищі організації.  
Командна праця.  
Мотивація на задоволення  
вищих потреб

Висока конкуренція.   
Маркетингова орієнтація. 
Участь персоналу у виробни-
чих процесах

Початок ХХ1 ст.

Глобалізація.  
Розвиток масштабу  
ІТ-технологій. 
Модель управління на знаннях 
та інформуванні.  
Ефективний і інноваційний 
менеджмент в умовах 
глобалізації.  
Культура організації: місія, 
імідж, стиль та ін.

Зміни у технології прийняття 
рішень та у структурі менед-
жменту.  
Стандартизація виробництва  
і управління.  
Маркетингова орієнтація 
виробництва і управління. 
Управління процесами

Результативність.  
Скорочення сервісного пер-
соналу (поради, координація, 
консультація).  
Підвищення акціонерної 
вартості, капіталу

Загальний менеджмент. 
Управління результатами. 
Важливість нематеріальних 
активів.  
Матеріальне винагороджен-
ня персоналу, пов'язане з 
результативністю організації

Постійні нововведення.  
Спрощення структур 
управління.  
Маркетинг вартості капіталу 
(дисконтування грошових 
потоків).  
Партисипативне (за участю) 
управління

Сучасна парадигма ме-
неджменту

Перспективне спрямування менеджерської діяльності (стратегічний менеджмент); маркетингова 
орієнтація виробництва; технологія «паблік рілейшнз»; диверсифікація і багатопрофільність вироб-
ництва; спрощення структур управління; партисипативне управління; матеріальне винагородження 
персоналу, пов'язане з результативністю організації; фірмовий стиль, імідж, культура організації; 
персоналорієнтовані технології

Наукові напрями 
формування сучасної 
моделі менеджменту  
в Україні

Дослідження закономірностей становлення і розвитку управління в умовах утвердження і стабілі-
зації ринкових відносин в Україні; структурно-функціональне обґрунтування організаційної побу-
дови підприємств; створення механізму взаємодії держави і підприємницьких організацій; форму-
вання нової системи функцій і методів управління; розробка і впровадження основ стратегічного 
управління; дослідження механізмів ефективного поточного управління трудовими, матеріальними 
і фінансовими ресурсами виробництва; розробка сучасної технології управління, становлення 
логістичних систем управління матеріальними потоками та ін.
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 У 2007 – 2009 рр.– 194 підприємства, із них 65,3% 

від загальної кількості відносяться до Східного регіону 
(Луганська, Донецька, Полтавська і Сумська області). 
За розміром та формою власності досліджено підпри-
ємств: малі підприємства – 39,9%, середні – 32,8%, дер-
жавні лікарні і поліклініки 27,3%.

 У 2007 – 2009 рр. аналізові підлягали тільки ті 
підприємства, що належать до сектора МСБ. Серед них 
медичні підприємства та установи різних форм влас-
ності – 60% від загальної кількості підприємств, що бра-
ли участь у дослідження № 1. У результаті було визна-
чено відношення фахівців МСБ до загальних понять та 
основ них завдань, що постають перед підприємствами 
МСБ в процесі їхньої ринкової діяльності, а саме:

 1) знання щодо понять та основних аспектів мар-
кетингу не завжди відповідають його сутності. Серед 
опитаних 63% респондентів вважають, що їхнє підпри-
ємство орієнтується на маркетингову концепцію, 20% – 
ні, 17% взагалі не дали відповіді. 

 2) Найголовнішими елементами тактичного мар-
кетингу 61,3% респондентів обрали процеси ціноутво-
рення та збутову політику, 48,4% – систему комунікацій. 

 3) Тільки 49,8% респондентів вивчають бажання 
фактичних і потенційних покупців, а 50,2% не вважають 
за доцільне чи не вміють цього робити.

 4) У табл. 2 представлено оцінку важливості на-
прямків проведення маркетингових досліджень МСБ. 
Розробленням концепції продукту представники МСБ 
не мають можливості займатися, чи цей сектор еконо-
міки займається тільки продажем, а не виробництвом. 
Даний напрям виробництва і маркетингу являється 
одним із важливих для стабільного розвитку ТОВ «ІН-
МАЙСТЕРС». 

 5) Щодо забезпеченості досліджуваних підпри-
ємств фахівцями з маркетингу, то 49,2% підприємств 
узагалі здійснюють свою діяльність із обмеженою кіль-
кістю працівників, 27% не мають окремого підрозді-

лу маркетингу і лише 15,3% мають у керівному складі 
фахівців-маркетологів.

У ході проведення експертного опитування рес-
пондентів МСБ використовували і збирали інформацію 
як первинного, так і вторинного характеру. Представни-
ки МСБ таких джерел ринкової інформації, як експерт-
не інтерв'ю, тестування, експеримент та групові дискусії 
взагалі зі своєї практики не знають, тоді як для дослід-
ників більш важливою була первинна інформація, що 
видно з табл. 3 [5]. 

Таблиця 3

Види збирання ринкової інформації, що їх 
застосовують представники МСБ для проведення 

маркетингових досліджень

Характери-
стика спосо-
бу збираної 
інформації

Рейтинг оцінки 
кожного спосо-
бу дослідження 

підприємствами 
МСБ

ТОВ 
«ІНМАЙСТЕРС» – 
рейтинг оцінки 
кожного спосо-
бу дослідження 

Вивчення 
внутрішньої 
звітності компанії

1 6

Кабінетні 
дослідження 3 4

Опитування 
споживачів 2 3

Придбання гото-
вих звітів – 7

Експертне 
інтерв'ю – 1

Тестування, ек-
сперименти – 2

Групові дискусії, 
глибинні інтерв'ю – 5

Таблиця 2

Оцінка важливості напрямків проведення маркетингових досліджень МСБ

Характеристика значення  % до загальної 
кількості опитуваних 

ТОВ «ІНМАЙСТЕРС»  
(оцінка кожного питання в 100%

Моніторинг цін конкурентів (ринкових цін на продукт) 12,2 14

Вивчення продуктів конкурентів 31,5 11

Аналіз ділової практики конкурентів – –

Визначення оптимальної ціни, вивчення еластичності 
попиту – 5

Дослідження задоволеності та лояльності споживачів – 10

Пошук та розроблення нових ринків збуту 31,3 6

Аналіз ефективності каналів збуту (бажань покупців) 49,8 15

Оцінка ефективності рекламних кампаній – –

Вивчення особливостей використання продуктів спо-
живачами. – 10

Модернізація продукту під ринкові умови 31,1 11

Моніторинг дистрибуції продукту на ринку – –

Тестування і розроблення концепції продукту – 18
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 Мета дослідження № 2: обґрунтувати можливості 
застосування стратегічного маркетингу, як інноваційної 
ринкової технології для реалізації інноваційних впрова-
джень [5]. Узагальнені результати стратегічного аналізу 
впливу чинників внутрішнього та зовнішнього середовища 
підприємства на ринку травматологічних та ортопедичних 
товарів для лікарень та споживачів, оцінка їх значущості 
для подальшого розвитку фірми вказана в табл. 4. 

Здійснюючи інноваційні впровадження в системі 
виробничо-господарської діяльності, ТОВ «ІНМАЙ-
СТЕРС» успішно використовує маркетинговий підхід як 
основний метод формування стратегічної ідеї в управ-
лінні і реалізації виробничою програмою підприємства 
[5]. Наприклад:

 фірма представила на конкурс «Інтел-Техно-
2010» (м. Київ) інноваційний продукт: імплан-

Таблиця 4

Оцінка впливу чинників внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства на ринку травматологічних  
та ортопедичних товарів 

Фактор
Вплив фактора на плинну діяльність 

фірми, %
Значущість фактора для розвитку 

стратегії фірми, %

Сильне Середнє Слабке Сильне Середнє Слабке

Внутрішнє середовище 20,4 57,4 22,2 77,8 19,5 2,7

Зовнішнє середовище 53,0 34,0 13,0 50,5 34,0 15,5

На думку експертів, порівняльна оцінка факторів 
зовнішнього (53,0%) та внутрішнього (20,4%) середовища 
виробничого підприємства товарів (послуг) із інновацій-
ним ресурсом у галузі медицини свідчить, що фактори 
зовнішнього середовища здійснюють (приблизно на одну 
третину) більш сильний вплив на плинну діяльність фірм, 
ніж фактори внутрішнього середовища. У той же час 
фактори внутрішнього (77,8%) мають більш високу зна-
чущість проти факторів зовнішнього (50,5%) середовища 
для стратегії розвитку компанії. Тому саме фактори вну-
трішнього середовища визначають пріоритетні напрям-
ки інноваційних вдосконалень для розвитку стратегії 
фірми, так як всі ідеї, зачинання, зміни, удосконалення 
та інше впроваджує в життя персонал фірми, який є пря-
мим учасником цих процесів, формує їх критерії втілення 
в практику діяльності та реалізовує їх.

Маркетинговий підхід при здійсненні інновацій-
них впроваджень виробничих підприємств, у тому числі 
і на ринку травматологічних і ортопедичних інструмен-
тів і товарів, враховуючи досвід і результати проведено-
го дослідження, на нашу думку, охоплює процеси-етапи, 
які вказано на рис. 1 [6].

Рис. 1. Етапи маркетингового підходу при здійсненні інноваційних впроваджень

Виявлення незадоволених потреб чи проблематики з менеджменту  

 

Генерування та вибір маркетингових ідей різного змісту, характеру, значення, підпорядкованості  
 

Розроблення задуму, проекту,  виконання НД та ОКР  

 

Аналіз можливостей: фінанси, збут, цінова політика  

 

Формування маркетингової стратегії та інноваційної бізнес-моделі    

 

Моніторинг маркетингових стратегій та інновацій  

 

Тиражування «позитивних» бізнес-процесів в менеджменті фірми  

тати з титану і цирконію з іонно-платиновим 
запиленням, технологія нанесення покриття 
яких розроблена разом з Національним науко-
вим центром «Харківський фізико-технічний 
інститут»;

 строк виготовлення імплантатів від 10 днів, 
проти 3-х місяців раніше.

 ТОВ «ІНМАЙСТЕРС» при участі спеціалістів 
Харківського національного медичного універ-
ситету проводить тестування і апробацію ме-
дичного інструментарію виготовленого експе-
риментальним методом.

 масове високотехнологічне виробництво пла-
нується відкрити в Донбасі, де є трудові ресур- Донбасі, де є трудові ресур-
си і дешева земля.

 У рамках проведених досліджень № 1 і № 2 екс-
перти дійшли висновку:

 1) основні причини, з яких підприємства МСБ не 
використовують у практичній діяльності концепції мар-
кетингу, полягають у: браку відповідних теоретичних 
знань щодо сутності маркетингу та можливостей його 
практичного застосування; значній вартості маркетин-

www.business-inform.net



БІЗНЕСІНФОРМ № 4 ’2011158

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	м
ен

ед
ж

м
ен

т 
І м

ар
ке

тИ
н

г
гових технологій; брак коштів для його використання; 
нестачі фахівців-практиків у кадровому складі підпри-
ємства; визначенні теорії класичного маркетингу для 
підприємств МСБ як трудомісткої, мало досяжної та 
довготермінової;

 2) на основі вищепроведених досліджень фахівця-
ми було зазначено, що ТОВ «ІНМАЙСТЕРС» маркетин-
говий підхід в системі управління діяльністю організації 
використовує, починаючи з 1993 р. Але, не дивлячись 
на те, що фірма стала переможцем цього конкурсу «Ін-
новаційний прорив-2010», у даний момент їй потрібно 
розвивати агресивну форму маркетингу відносно як 
стратегічних, так і операційних задач менеджменту, 
враховуючи реальну соціально-економічну ситуацію в 
Україні, в усьому світі;

 3) успіх освоєння ринку збуту продукції і подаль-
шого стабільного розвитку виробничих підприємств 
МСБ, особливо з інноваційним продуктом, в умовах ви-
сокої конкуренції і глобалізації, безсумнівно, пов’язаний 
із розвитком маркетингової діяльності та побудови но-
вої бізнес-моделі управління фірмою.

 Але, розробляючи маркетингову політику, потріб-
но пам’ятати, що не існує нічого постійного і незмінно-

го. Отримане сьогодні знаряддя завоювання ринку за-
втра може призвести до поразки. Динамічно мислити, 
аналізувати та приймати гнучкі рішення – головне гасло 
сучасного менеджменту та маркетингу, які діють в умо-
вах, що постійно змінюються.                   
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Сучасним ринковим умовам притаманна жорсто-
ка конкурентна боротьба. Для того щоб ухвали-
ти правильне управлінське рішення суб'єктам 

економічних взаємин необхідно обробити величезні 
об'єми комерційної інформації. Виробники продукції 
для повного задоволення споживчих вимог повинні 
проводити глибокий аналіз всіх процесів, що протіка-
ють на ринку [1].

Саме на маркетинг покладена функція досліджен-
ня ринків вироблюваної продукції, і техніко-економічні 
обґрунтування змін в об'ємах виробництва. Тому в 
структурі управління будь-якого кіннозаводського під-
приємства необхідно організувати відділ маркетингу. 
Продуктивна робота відділу маркетингу повинна стати 
необхідною умовою ефективної організації виробни-
цтва в кінних заводах в ринкових умовах. 

За всі часи розвитку сільськогосподарського ви-
робництва галузі конярство держава належної уваги не 
вділяла, тому за останні 19 років кількість поголів’я ко-
ней в Україні скоротилося майже в 1,6 рази [2].

Проте, попит на коней, особливо племінних, з пе-
реходом до ринкових умов, зростає. У кінних заводах 
України знаходиться найкращий генофонд племінного 

конярства. Збільшується кількість кінних заводів і пле-
мінних ферм. Одержує розвиток кінний спорт і вироб-
ництво товарної продукції конярства. Приватний влас-
ник бажає мати хороших показових коней.

Мета статті – обґрунтувати структуру і функції 
відділу маркетингу кінного заводу, та його підрозділів. 
Провести сегментацію ринку племінних коней. Обгрун-
тувати взаємодію внутрішнього середовища (кінного за-
воду) з зовнішнім середовищем.

Метою маркетингової діяльності будь-якого сіль-
ськогосподарського підприємства є аналіз ринкових 
процесів, що склалися, і тенденцій розвитку самого під-
приємства. 

До маркетингових досліджень відноситься: ви-
вчення самого продукту, вивчення ринку продукту, ре-
клама, стимулювання збуту, система ціноутворення і т. 
ін. Найбільш важливий принцип ринкової економіки 
свідчить, що вища влада — це влада споживача. Зв'язок 
між споживачем і виробником простий: виробник ви-
ставляє на ринок свій товар, повідомляє споживача про 
те, що є в наявності, а споживач, купуючи ті або інші то-
вари, інформує ринок про свої потреби. Виробник дізна-
ється, що хоче купити споживач і за якою ціною і згідно 
з цим організовує свій процес виробництва [3].

Отже в кінному заводі необхідно використовувати 
відповідну структуру дослідження ринку, коли об'єктом 
дослідження вибрано конкретний продукт (наприклад, 
ринок племінних коней). Одне підприємство (кінний 
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