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К ВОПРОСУ ФОРМИРОВАНИЯ СТРАТЕГИИ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ С
КЛИЕНТАМИ НА МАШИНОСТРОИТЕЛЬНЫХ ПРЕДПРИЯТИЯХ

Рассмотрен вопрос формирования стратегии взаимоотношений с клиентами на
машиностроительных предприятиях. Определено, что одним из основных условий
обеспечения эффективного функционирования предприятия на рынке является уста-
новление долгосрочных отношений с клиентами. Выявлена связь между эффектив-
ным взаимоотношением партнеров и увеличением доли предприятия на рынке.

Розглянуто питання формування стратегії взаємовідносин з клієнтами на машино-
будівних підприємствах. Визначено, що однією з основних умов забезпечення ефектив-
ного функціонування підприємства на ринку є встановлення довготривалих відношень
з клієнтами. Виявлено зв’язок між ефективними взаємовідносинами партнерів та
збільшенням частки підприємства на ринку.

The question of strategy formation of mutual relation with clients at the machine-building
enterprises is considered. It is defined that one of the basic conditions of maintenance of an
enterprise effective functioning in the market is the establishment of long-term relations with
clients. Connection between effective mutual relation of partners and increase of a share of
the enterprise in the market is revealed.

В настоящее время успех предприятия на рынке зависит не только от
снижения издержек на производство и цен, но и от его от способности предло-
жить потребителю товар более высокого качества или обладающий новыми
улучшенными свойствами и новое качество обслуживания.

Анализ опыта развития промышленных стран показывает, что в мире
происходит перестройка внутрифирменного управления: наблюдается стремле-
ние к нововведениям, мобильность, ориентация на потребительский спрос. С
целью получения устойчивых конкурентных преимуществ компании вынужде-
ны искать новые формы организации своего бизнеса. Существенные конкурент-
ные преимущества компания может получить от эффективно выстроенной сис-
темы взаимоотношений с клиентами.

Управлением взаимоотношениями с клиентами обозначают не только
создание соответствующих информационных систем, но и саму стратегию ори-
ентации на клиента. Суть такой стратегии заключается в том, чтобы объединить
разные источники информации о клиентах, продажах, реакциях на маркетинго-
вые мероприятия, рыночных тенденциях для выстраивания наиболее тесных
отношений с клиентами.

К одной из основных проблем, присущих предприятиям машинострое-
ния в Украине, можно отнести полное отсутствие стратегии управления взаи-
моотношениями с клиентами. На первый план обычно выводятся такие показа-
тели как уровень технологии, производственные мощности, качество продук-
ции, операционные затраты. Однако не стоит также забывать, что крупные
компании, в силу полного отсутствия или наличии лишь слабой конкуренции,
не заинтересованы во внедрении такой стратегии.

Для промышленных предприятий основными потребителями продукции
являются, как правило, крупные оптовые компании и дилеры. Количество кли-
ентов здесь ограничено и одна крупная продажа может принести значительную
часть месячной прибыли всего предприятия. Содержать собственную сбыто-
вую сеть в таких случаях сложно и организационно, и экономически. Основа
сбытовой политики здесь заключается в продажах крупных партий, стабильно-
сти продаж и регламентированной ценовой политике. Регламентированная
ценовая политика предполагает установление определенного уровня рента-
бельности и определенной системы скидок. Такая политика ведения бизнеса не
дает возможности для дальнейшего развития предприятия. И, если не учиты-
вать современные тенденции развития рынка, его требования к современному
ведению бизнеса, то со временем возможна потеря постоянных клиентов.

Таким образом, перенос внимания партнеров с единоразовых сделок на
установление длительных коммерческих отношений ведет к получению ста-
бильного финансового преимущества компании, а именно росту прибыли и
увеличению доли на рынке.
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КОММУНИКАТИВНАЯ МОДЕЛЬ УСПЕШНОСТИ БРЕНДА

У доповіді розглядаються проблеми комунікативності бренду з цільовою споживчою
аудиторією на прикладі промислових підприємств. Сформульовані принципи дослі-
дження споживчої поведінки при ухваленні рішень про придбання брендованого то-
вару. Розроблена комунікативна модель успішного бренду.

В докладе рассматриваются проблемы коммуникативности бренда с целевой по-
требительской аудиторией на примере промышленных предприятий. Сформулиро-
ваны принципы исследования потребительского поведения при принятии решений о
приобретении брендованого товара. Разработана коммуникативная модель успеш-
ного бренда.

In a lecture the problems of communicativeness of brand are examined with a having a
special purpose consumer audience on the example of industrial enterprises. Principles of
research of consumer conduct are formulated at making decision about acquisition of com-
modity. The communicative model of successful brand is developed.



Исследования поведения потребителей продукции должны быть направ-
лены на облегчение процесса принятия решений в опережении желаний потре-
бителей: в чем потребитель будет нуждаться в ближайшем будущем?; какие
будут его желания и потребности? Только в этом случае можно добиться необ-
ходимых результатов в создании успешного бренда. Любые исследования пове-
дения потребителей следует рассматривать не более как отправную точку в пла-
нировании и разработке нового продукта. А запуск нового продукта должен
всегда идти на один шаг вперед от потребностей покупателей. Количественные
исследования должны перейти в качественные, т.е. необходимо определить не
частоту приобретения бренда потребителем, а по каким признакам он его выби-
рает.

В основе всех исследований, независимо от методов, типов, а также вре-
менных состояний бренда, должны лежать одни и те же принципы. Любое ис-
следование должно включать в себя: 1) определение цели исследований; 2) оп-
ределение проблемы; 3) определение целевой аудитории; 4) определение време-
ни и места исследований; 5) определение метода сбора данных; 6) непосредст-
венно сбор данных; 7) сортировка данных; 8) обработка результатов; 9) анализ
результатов; 10) проверка результатов; 11) достижение цели исследования.

Успешность любого бренда в современном мире зависит не только и не
сколько от уникальности товара, а, в основном, от продуманной политики его
маркетинговой коммуникации.

Бренд можно назвать успешным только в случае его популярности среди
групп потребителей и если он приносит прибыль предприятию. Бренд, не при-
носящий прибыль, нельзя назвать успешным, даже если он является популяр-
ным среди потребителей. Исходя из этого, была разработана коммуникативная
модель успешного бренда (рис. 1). Она состоит из пяти неразрывно связанных
друг с другом элементов, где: А – высокая степень известности бренда; Б – вы-
сокий уровень проникновения бренда в торговую сеть; В – точная ориентация
на определенные группы потребителей (сегментация бренда); Г – положитель-
ное отношение к бренду, приводящее к покупке; Д – прибыль.

Рис. 1. – Коммуникативная модель успешного бренда.

Популярность бренда достигается путем маркетинговых мероприятий,
проводимых маркетологами, и является итогом достижения высокой степени
коммуникации предприятия с потребителями бренда.
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ЗАСТОСУВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ
ДЛЯ ПРОСУВАННЯ ТОВАРІВ СУЧАСНИХ ПІДПРИЄМСТВ

Кожній компанії необхідно правильно визначити найбільш ефективні шляхи просу-
вання товару на ринок, що має на меті забезпечити збут при необхідному рівні при-
бутковості. Тому зусилля компанії по просуванню товару набувають сьогодні особ-
ливого значення в рамках глобальної стратегії розвитку компанії, спрямованої на
досягнення довгострокових завдань і цілей.

Каждой компании необходимо определить наиболее эффективные способы продви-
жения товара на рынок, которые обеспечат сбыт при необходимом уровне при-
быльности. Поэтому усилия компании по продвижению товара приобретают сего-
дня особенное значение в рамках глобальной стратегии развития компании, наце-
ленной на достижение долгосрочных заданий и целей.

Every company needs to define the most effective promotion techniques insuring distribution
growth and planned income. That is why the company’s efforts aiming to promote its prod-
ucts acquire today special meaning within the company global development strategy directed
to deal with long-term tasks and goals.

Для здійснення успішного збуту товару необхідно, щоб усі кінцеві спо-
живачі були досить добре обізнані про, насамперед, появу нового товару, спо-
живчі якості пропонованого продукту, місцях продажу, цінах, знижках та умо-
вах сплати. Оскільки рішення про покупку приймаються мільйонами людей, то
необхідними стають широкомасштабні, нерідко загальнонаціональні кампанії,
які потребують значних коштів. Таким чином, маркетингові комунікації пред-
ставляють собою процес надання інформації про новий продукт його цільовій
аудиторії. Так званий «комунікаційний комплекс» складається із таких основ-
них інструментів: реклама, зв'язок із громадськістю, прямі продажі, стимулю-
вання збуту, проведення виставок та ярмарок, спонсорство [1]. Розглянемо ці
інструменти надалі детальніше.

Реклама – це будь-яка сплачена певним спонсором форма неособового
представлення ідей, товарів і послуг; серед різноманітних форм просування
товару, реклама – найкращій засіб доступу до масової аудиторії та така форма
просування, над якою організація зберігає найбільший контроль. Виділяють
наступні види реклами: друкарська, реклама в пресі, теле- і радіо реклама, по-
штова реклама, зовнішня реклама, інтернет-реклама [2].

Паблік релейшенз (зв'язки з громадськістю, PR) – це спектр програм, ме-
тою яких є просування і (або) захист образу (іміджу, престижу) фірми або
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