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МАРКЕТИНГЛОГІСТИЧНЕ УПРАВЛІННЯ ЯК ФАКТОР ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ МАШИНОБУДІВНИХ ПІДПРИЄМСТВ ХМЕЛЬНИЧЧИНИ

Динамічний розвиток національної економіки в ринкових умовах господарювання передбачає створення нової системи економічних відносин господарюючих суб'єктів. Для досягнення позитивних фінансових результатів підприємства повинні покладатися на власні потенційні можливості, забезпечувати конкурентоспроможність, орієнтуватися на ініціативність та інновації, швидко й адекватно реагувати на потреби ринку, враховуючи попит та пропозиції.

Сучасні умови структурно-інноваційного розвитку національної економіки, зростання рівня конкуренції, насичення ринку високотехнологічною й наукомісткою продукцією зумовлюють пошук шляхів підвищення конкурентоспроможності підприємствами. Відсутність державних замовлень, швидка зміна ринкової коньюктури, ускладнення зв’язків між суб’єктами господарювання, спонукають керівників до пошуку шляхів ефективної та прибуткової роботи підприємств. Підвищення конкурентоспроможності підприємства можливе за рахунок побудови ефективної системи маркетинглогістичнгого управління, що і є однією з конкурентних переваг підприємства.

Економічна стабільність та розвиток підприємства значною мірою визначається виваженістю маркетингу та логістики, що використовується в умовах конкурентних ринків. На даному етапі розвитку науково технічного прогресу умовно існує технологічна межа резервів виробництва, а господарсько-організаційних, тим більше в умовах ринку, - ні. Тому формування маркетингової логістики як засобу виявлення та використання цих резервів цілком виправдане. 

Маркетингова логістика охоплює весь ланцюг системи розподілу (маркетинг, транспортування, складування) та є невід'ємною частиною загальної логістичної схеми підприємства, використання якої призведе до підвищення ефективності функціонування всієї виробничої системи та підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

Система маркетингової логістики передбачає вдосконалення збутового процесу, що дозволяє мінімізувати втрати, що виникають у результаті:

· присутності в реалізованій продукції виробничого браку, внаслідок чого клієнт повертає продукцію або вимагає її заміни; 

· відмовлень клієнтів від вже відправленої продукції або повернення її через невідповідність якості, технічним характеристикам, потреб клієнтів, що змінилися, або ж через невиконання підприємством умов терміну постачання, що змушує клієнта звернутися до послуг іншого підприємства (конкурента) й інші; 

· виплат неустойок при невиконанні зобов'язань; 

· часткових втрат продукції при транспортуванні; 

· неодержаного прибутку, що міг б бути отриманий від реалізації готової продукції, що зберігається на складах підприємства; 

· повернень продукції. 

У загальному вигляді ефект від створення системи маркетингової логістики (або ж одного з її варіантів) можна оцінити за допомогою наступного способу:

E = ΔC + ΔL – CML, 




(1)

де ΔC – зниження витрат підприємства, що використовує у своїй закупівельно-збутовій діяльності концепцію інтеграції маркетингу і логістики;

ΔL – зниження втрат прибутку даного підприємства;

CML – витрати на створення системи маркетингової логістики, а також збільшення витрат на управління цією системою.

Використання механізмів маркетингової логістики в управлінні закупівельно-збутовою діяльністю підприємства сьогодні становить особливий інтерес, особливо коли основним критерієм адаптивності й ефективності цього механізму є повнота задоволення ринкових потреб. З огляду на це процес функціонування підприємств можна, у певному значенні, представити у вигляді обороту ресурсних потоків, розподілених у часі, тобто, маркетинглогістичної структури, що дозволяє визначати динаміку взаємодії підприємства із зовнішнім середовищем. 

Підвищення ефективності функціонування системи маркетингової логістики означає мінімізацію логістичних витрат на одиницю реалізованої продукції за умови стовідсоткового виконання договірних зобов'язань, а також забезпечення необхідної якості сервісу. Таким чином, повинен досягатися компроміс між зростаючими вимогами клієнтів і прагненням підприємства збільшити свій прибуток.

З метою визначення стану маркетингового та логістичного потенціалів промислових підприємств нами було проведено дослідження стану маркетинглогістичного управління підприємствами машинобудування Хмельницької області. 

Дослідження було проведене на сорока семи машинобудівних підприємствах, які працюють за умов вільного конкурентного ринку. Результати дослідження дали змогу виявити наступне. 

Лише на 18 машинобудівних підприємствах є відділ маркетингу, а з 29 підприємств на яких відсутній відділ маркетингу керівники лише дев’ятьох вважають за необхідне його створення.

Недостатньо розроблена концепція збуту, що не має обґрунтованого кількісного та якісного зв'язку за групами клієнтів, регіонами, товарними номенклатурами, витратами на збут тощо, обумовлена тим, що з 47 машинобудівних підприємств Хмельницької області лише на чотирьох є відділ логістики, з інших 43 підприємств лише три вважають за необхідне його створення, що робить збутову діяльність недостатньо ефективною, не дає змоги реалізувати можливості підприємства. 

У відповідь на питання, яким проблемам у розвитку й удосконаленні транспортно-складського господарства підприємств слід сьогодні віддати перевагу керівники підприємств, визначили такі пріоритети: впровадження інформаційної логістики у транспортно-складське господарство (70% опитуваних); скорочення запасів (60%); автоматизація транспортних засобів (60%); інтегрування технологій (30%); підвищення компетенції керівників виробничих підрозділів в організації транспортно-складського господарства (30%). 

Одним з важливих моментів ефективного управління маркетинглогістичними процесами підприємства, є крім всього іншого, створення і/або впровадження сучасних інформаційних систем управління цими процесами, що дозволять учасникам системи оперативно обмінюватися інформацією. Результати проведеного дослідження показали, що лише 60% опитаних машинобудівних підприємств Хмельницької області використовують автоматизовані інформаційні системи в своїй діяльності (в основному це 1С-бухгалтерія). 

Проведене дослідження дозволяє зробити наступні висновки:

– впровадження маркетинглогістичного управлінння підприємством допоможе оптимізувати збутову діяльність за рахунок аналізу оборотності та пришвидшення продажів; товарно-матеріальні запаси на підставі прогнозу реалізації; контроль ринкової коньюктури та поточних купівельних переваг; взаємовідносини із постачальниками та споживачами; виробничі та операційні витрати;

– виявлений низький рівень маркетинглогістичного забезпечення машинобудівних підприємств Хмельницької області вказує на можливість збільшення потенціалу підприємств даної галузі за умов ефективного впровадження маркетинглогістичного управління на них;

– впровадження маркетинглогістичних рішень у господарську діяльність підприємств, дозволить приймати швидкі та раціональні рішення щодо використання сучасних технологій і техніки у виробництві, створення автоматизованої системи управління та забезпечення ефективної взаємодії між внутрішнім та зовнішнім середовищем промислових підприємств.

