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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.


