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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Прискорення ринкових тенденцій, розмивання  меж ринкових сегментів, зміна характеру конкурентної боротьби, а також формування динамічних моделей споживчої поведінки зумовлюють необхідність поглиблення теоретико-методичних засад маркетингового забезпечення інноваційних процесів на окремих підприємствах та в їх об’єднаннях.   Діяльність сучасних підприємств на ринках трансформується на основі їх наближення до споживачів і розвитку нових форматів партнерства чи кооперації.  Ці зміни мають наслідком використання маркетингових та інноваційних технологій виявлення та комплексного задоволення потреб споживачів, інтелектуалізація бізнесу. За сучасних умов маркетинг стає ключовим елементом інноваційного циклу, забезпечуючи його зв’язок зі споживачем на всіх фазах – від виявлення потреб чи вектору досліджень, до отримання кінцевих результатів комерціалізації інновації.

Різноманітні аспекти інтеграційних процесів та інноваційної діяльності підприємств досліджувалися видатними зарубіжними і вітчизняними вченими, але в контексті нашої роботи слід відзначити праці: Б. Твісса, Дж. Данінга, Дж. М. Уттербека, К. Павітта, П. Друкера, Д. Дерлоу, Дж. Тідда, Дж. Бессанта,                      Е. Кемпбелла, Дж. Коллінза, М. Кристенсена, Д.Моррисона, А. Тоффлера, Б. Санто, А. Сливотскі, Й. Шумпетера, К. Фрімена, Р. М. Картера, Б. Холмстрона, Р. Коуза,    Х. Дж. Танхайна, С.К. Вілріча; О.М. Алимова,        Н.П. Гончарової, В.Я. Кардаша, А.М. Поручника, А.О. Старостіної,  О.С. Тєлєтова та інші. Ключову роль у дослідженні маркетингової діяльності підприємств відіграли праці таких видатних науковців: Ф. Котлера, А.Ф.Павленка, О.П. Сологуб, Н.В.Куденко, О.В. Зозульова, Ж.-Ж. Ламбена, О.В. Ареф’єва, В.О. Василенка, Г.Я. Гольдштейна, Т.О. Примак,                        І.Л. Решетнікової та інших.

Разом з цим багато аспектів проблеми ефективного маркетингового управління інноваційною діяльністю на рівні підприємств, а особливо в їх інтеграційних утвореннях, використання успішних маркетингових моделей організації інноваційних процесів залишаються невирішеними і потребують подальших наукових досліджень. Залишаються недостатньо розробленими технології маркетингового обґрунтування управлінських рішень в інноваційних об’єднаннях підприємств, потребують розвитку методичні підходи до консолідованої оцінки ефективності маркетингових процесів, які розділені між окремими підприємствами.
Значущість і актуальність вказаних проблемних питань, недостатній рівень їх теоретичного обґрунтування та особливості їх методичного вирішення, фрагментарність комплексних досліджень взаємозв’язків між маркетинговими та інноваційними процесами в інтеграційних утвореннях обумовили вибір теми, визначили мету та завдання роботи, об’єкт, предмет і логіку дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно тематики науково-дослідних робіт кафедри маркетингу ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» за темою «Система маркетингових досліджень в економіці України» (державний реєстраційний номер 0107U001338), у межах якої особисто автором обґрунтовано особливості використання маркетингових інструментів в управління інноваційною діяльністю об’єднань фармацевтичних підприємств України на засадах оцінки витрат інтеграції та можливої економії спільного освоєння ринків, запропоновано технологію консолідованого маркетингового аналізу для обґрунтування інноваційних і стратегічних рішень фармацевтичних підприємств України.

Мета і завдання дослідження.  Метою дисертаційної роботи є систематизація теоретичних засад та розробка прикладного інструментарію маркетингового забезпечення розвитку інноваційних об’єднань підприємств з урахуванням моделей організації інноваційної кооперації та глобалізації фармацевтичних ринків. 

Для досягнення зазначеної мети поставлено та вирішено такі наукові завдання:

· систематизовано та узагальнено теоретичні засади маркетингового забезпечення інноваційних процесів;

· виявлено особливості об’єднання інноваційних та маркетингових функцій підприємств за їх входження до інтеграційних утворень;
· систематизовано технологію маркетингового управління інноваційно-інтеграційними процесами на підприємствах;

· застосовано технологію імітаційного маркетингового прогнозування інноваційних процесів на рівні окремих підприємств та їх об’єднань;
· проведено діагностику інноваційного потенціалу національних фармацевтичних підприємств, проаналізовано формати їх інтеграції;

· обґрунтовано способи маркетингового управління інноваційними процесами в фармацевтичних виробничо-комерційних групах підприємств;

· обґрунтовано способи оцінки ефективності інтеграційного розвитку фармацевтичних підприємств;

· визначено стратегічні механізми конкурентної боротьби українських фармацевтичних підприємств на національних та глобальних ринках; 

· розроблено методичний підхід до аналізу результативності інноваційних трансфертів і паритетного входження українських підприємств до світових інноваційних мереж.

Об’єктом дослідження є маркетингові процеси забезпечення інноваційної діяльності і розвитку підприємств.

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і прикладних засад маркетингового забезпечення результативності інноваційної діяльністю у інтеграційних утвореннях фармацевтичних підприємств.

Методи дослідження. Теоретичною і методичною основою дослідження є система загальнонаукових і спеціальних методів, що включають діалектичний метод пізнання, методи порівняльного аналізу та синтезу, які застосовано при обґрунтуванні критеріїв інтеграції інноваційних і маркетингових процесів сучасних підприємств. Теоретичні узагальнення отримані на основі системного та конструктивного аналізу праць вітчизняних і зарубіжних науковців, теорій глобалізаційного розвитку та регіоналізації, теорій управління науково-технічним прогресом та менеджменту знань.
Дослідження фармацевтичних ринків базується на вертикальному та горизонтальному аналізі статистичної інформації, часових рядів, вибіркового обстеження та групування результатів діяльності підприємств. Найбільш вагомі прикладні наукові результати здобуті на основі використання фінансово-економічного аналізу, кореляційно-регресійного аналізу, методів організаційно-графічного моделювання діяльності фармацевтичних підприємств України.
Інформаційною базою дослідження стали вітчизняні та зарубіжні наукові праці, емпіричні дослідження інноваційних процесів міжнародними організаціями, нормативно-законодавчі акти України, електронні публікації у світових галузевих періодичних виданнях. Статистичну і фактологічну базу дослідження сформували дані Державної служби статистики України, звіти Eurostat та Світової організації торгівлі, дані ООН, ЮНКТАД, експертні оцінки рейтингових агентств, провідних фахівців у сфері інноваційної політики, звітність підприємств фармацевтичної промисловості України.

Наукова новизна одержаних результатів. Наукові положення дисертації у своїй сукупності вирішують важливе науково-прикладне завдання маркетингового забезпечення інноваційних процесів підприємств та їх об’єднань. Найсуттєвіші результати дослідження, що формують наукову новизну, містять практичну цінність і виносяться на захист є такими:
вперше:

· обґрунтовано методологічний підхід до ефективного маркетингового управління інноваційною діяльністю в об’єднаннях підприємств, що дозволяє сформувати управлінський вектор впливу та спрогнозувати стадійні наслідки для розвитку інтеграційного утворення;

удосконалено:

· процедури інтегрованої оцінки ефективності інноваційної та маркетингової діяльності підприємств на базі вартості гудвілу і витрат на інтеграцію,  що дозволяє виділити особливості ринкових стратегій об’єднань і використання комплексу їх нематеріальних активів;

· методичний підхід до організації маркетингових та інноваційних процесів фармацевтичних підприємств залежно від обсягу та структури вартості для споживача, створену в результаті поєднання бізнес-процесів різних суб’єктів господарювання;

· алгоритм структуризації економічних зв’язків кооперації підприємств на різних стадіях інноваційного процесу з виділенням прямих, опосередкованих, зворотних і нейтральних залежностей економічних показників, залежно від ринкових умов та сформованих моделей споживчої поведінки;
набули подальшого розвитку:

· організаційні підходи до побудови маркетингової та інноваційної функцій об’єднань підприємств, у контексті світових тенденцій інтеграційних утворень, технологій входження міжнародних компаній на регіональні ринки;

· методичні засади розробки крос-культурних позиційних рішень та підвищення ефективності збутових стратегій відповідно до етноцентричних, геоцентричних, поліцентричних чи інноваційно-мережевих моделей інноваційних процесів підприємств;
· способи ефективної організації інноваційних трансфертів у межах фармацевтичної галузі,  з урахуванням ринкового розриву між оригінальними препаратами та препаратами-послідовниками під назвою «інноваційні ножиці» для України.  
Практичне значення одержаних результатів. Основні наукові положення дисертації доведено до рівня методичних узагальнень і прикладного інструментарію, які дозволяють підвищити ефективність маркетингового забезпечення інноваційної діяльності об’єднань вітчизняних підприємств фармацевтичної промисловості завдяки управління витратами та нематеріальними активами. Запропонована система маркетингового управління інноваційними процесами фармацевтичних підприємств України дозволяє оптимізувати економічний аналіз та покращити якість обґрунтування господарських рішень. Рекомендації щодо практичного формування маркетингового забезпечення інноваційних процесів в об’єднаннях підприємств, із використанням  векторів управлінських впливів і причинно-наслідкового аналізу змін, мають універсальний характер і можуть використовуватись в підприємствами різних сфер бізнесу.
Прикладне значення теоретичних, методичних і прикладних розробок підтверджується їх впровадженням у діяльність фармацевтичних підприємств:  ТОВ «Бізнес Формат. Краща Практика» - маркетинговий аналіз фармацевтичного бізнесу в Україні та проектно-орієнтований підхід до визначення та класифікації бізнес-моделей фармацевтичних компаній (довідка № 04/24 від 24.04.2009 р.); ПрАТ «Технолог» Група компаній «Лекхім» - рекомендації щодо створення гнучкого економічно-організаційного механізму управління бізнес-процесами при впровадженні продуктових інновацій (довідка № 23/Д-256 від 05.12.2012 р.);  ПАТ «Фармак» - механізми співпраці з європейськими і азійськими фармацевтичними компаніями (довідка №18/4214 від 29.05.2013 р.). 
Загальні науково-методичні положення та результати дослідження використовуються в навчальному процесі на кафедрі маркетингу ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадим Гетьмана» при викладанні дисциплін «Маркетинг», «Товарна інноваційна політика» (довідка  від 12.12.2012 р.) 

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно виконаною науковою працею, в якій запропоновано вирішення проблемних питань маркетингового забезпечення інноваційних процесів в об’єднаннях підприємств фармацевтичної промисловості України з урахуванням ринкових тенденцій, національних особливостей регулювання, існуючого інноваційного потенціалу компаній. Викладені в дисертаційній роботі наукові розробки, висновки та практичні рекомендації сформульовано та обґрунтовано автором особисто. Із наукових праць, опублікованих в дисертації, використано лише положення та ідеї, які належать автору.
Апробація результатів дисертації. Основні результати та висновки дисертації висвітлені автором на міжнародних і вітчизняних науково-практичних конференціях:  «Реформування економіки України: стан та перспективи» (м. Київ,  20-21 листопада 2008 р.);  «Підприємницька діяльність в Україні: проблеми розвитку та регулювання» (м. Київ, 28-29 травня 2009 р.); «Теорія і практика сучасної економіки» (м. Черкаси, 14-16 жовтня 2009 р.); «Реформування економіки України: стан та перспективи» (м. Київ,  29 листопада 2013 р.).
Публікації. Основні результати і висновки дисертаційної роботи опубліковано у 9 наукових працях загальним обсягом 5,1 друк.арк., які належать особисто автору, з них 5 – у наукових фахових виданнях, з них 1 – у науковому фаховому видані України, які зареєстровано у міжнародних наукометричних базах, 3 - в інших виданнях.  

Структура та обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел і додатків. Обсяг основного тексту дисертації становить 210 сторінок комп’ютерного тексту, містить 84 рисунки на 34 сторінках, 18 таблиць на 11 сторінках, 23 додатки на 46 сторінках. Список використаних джерел налічує 225 найменувань. 
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету, завдання, визначено об’єкт, предмет і методи дослідження, висвітлено наукову новизну та практичну значущість отриманих результатів та особистий внесок здобувача, наведено відомості щодо їх апробації.

У розділі 1 «Науково-методичний  базис маркетингу в інноваційних об’єднаннях підприємств» досліджено генезис теорій маркетингового забезпечення інноваційної діяльності, розкрито методологічну основу для вивчення маркетингових, інноваційних та інтеграційних процесів, узагальнено методичні засади оцінювання ефективності маркетингової та інноваційної діяльності, проаналізовано сучасні тенденції формування системи маркетингового забезпечення інноваційних об’єднань підприємств.
Встановлено, що формування інноваційних об’єднань підприємств на сучасних ринках базується на обсязі та структурі інтелектуального капіталу, яким володіють компанії. Слід відзначити, що найважливішим мотивом створення об’єднань підприємств виступає додатковий інноваційно-інтелектуальний потенціал, який формується на основі синергії використання інтелектуальних капіталів відокремлених суб’єктів господарювання.  

Узагальнено, що результативність інноваційної діяльності підприємств безпосередньо залежить від ефективності маркетингового забезпечення окремих фаз інноваційного циклу (рис. 1). Обґрунтовано, що відповідно до цього змінюється підхід, завдання, індикатори управління маркетинговою діяльністю залежно від стадії інноваційного процесу. 
Слід відзначити, що комплекс завдань та інструментів маркетингу суттєво відрізняється на різних фазах інноваційного циклу. Вважаємо, що ключовим аспектом все ж є не відокремлення одного виду маркетингу від іншого, а створення єдиної інтеграційної платформи прийняття управлінських рішень, враховуючи особливості інноваційного та маркетингових циклів.  Адекватна синхронізація вказаних двох процесів повинна бути підкріплена також оптимальним за структурою інвестиційно-фінансовим процесом. Інтеграційні процеси, які відбуваються на всіх рівнях світової та національних економік, визначають взаємозв’язок суміжних, а подекуди і відокремлених, ринків. Визначено, що за цих умов обґрунтування управлінських рішень потребує аналізу ринкових тенденцій не в окремих сегментах, а у межах цілісних бізнес-ланцюгів створення вартості, які можуть бути розподілені між різними галузями, ринками, регіонами чи компаніями. Доведено, що потенціал певної нової ідеї тільки на 10-30% використовується компанією-інноватором. Приблизно 70-90% комерційного ефекту інновації втілюється компаніями суміжних сфер бізнесу, а подекуди  конкурентами. 
	Фази інноваційного процесу
	
	Пов’язана маркетингова діяльність

	1
	
	2

	Фундаментальні дослідження

Генерація ідей та формування гіпотез

Проведення загальнотеоретичних розробок і досліджень

Виділення концептуальних ідей розробки

Попередні оцінки доцільності реалізації нових ідей 
	(
	Попереднє дослідження споживання та потреб, які задовольняють новою ідеєю

Виявлення незадоволених потреб

Попередня ідентифікація меж ринку збуту та цільового сегменту



	Науково-дослідні розробки

Створення прототипів, експериментальних моделей та зразків

Визначення базових технічних параметрів нових виробів (товарів) 

Проведення тестувань та попередніх експериментів
	(
	Визначення концептуальних засад створення товару, нового способу задоволення потреб

Оцінка поточного та перспективного потенціалу ринку

Проведення попередніх досліджень споживачів

	Техніко-технологічна підготовка

Розробка проектно-технічної документації

Створення промислових зразків та їх адаптація до можливостей виробництва

Технічна підготовка та формування необхідного портфелю замовлень
	(
	Розробка маркетингової стратегії

Створення товару, як комплексу функціональних характеристик продукту та сукупності нематеріальних складових тощо
Попереднє тестування продукту, пробний продаж товару.

	Впровадження та експлуатація

Початок виробництва та остаточне налагодження бізнес-процесів 

Вихід на розрахункові оптимальні обсяги виробництва

Контроль за реалізацією інноваційного проекту
	(
	Виведення товару на ринок

Розробка цінової політики

Освоєння цільового ринку

Побудова системи обслуговування 

Заповнення каналів збуту

Реалізація інформаційно-рекламної підтримки

	Виведення з ринку та початок нового інноваційного циклу

Розробка нових ідей та оптимізація витрат існуючого виробництва 

Інвестування коштів у розробки нових ідей
	(
	Підтримання попиту на товар, пошук нових сегментів існуючого товару

Виявлення незадоволених потреб споживачів, окреслення нових модифікацій товару.


Рис. 1. Зв’язок інноваційного процесу та маркетингової діяльності підприємств

Інтеграційні процеси, які відбуваються на всіх рівнях світової та національних економік, визначають взаємозв’язок суміжних, а подекуди і відокремлених, ринків. Визначено, що за цих умов обґрунтування управлінських рішень потребує аналізу ринкових тенденцій не в окремих сегментах, а у межах цілісних бізнес-ланцюгів створення вартості, які можуть бути розподілені між різними галузями, ринками, регіонами чи компаніями. Доведено, що потенціал певної нової ідеї тільки на 10-30% використовується компанією-інноватором. Приблизно 70-90% комерційного ефекту інновації втілюється компаніями суміжних сфер бізнесу, а подекуди  конкурентами. 

Розроблено загальний підхід до визначення та оцінки вартості, що  формується у системі маркетингу підприємств у межах їх інноваційних об’єднань. З метою врахування всіх модифікацій вартості слід виходити з того, що в інтеграційних утвореннях підприємств вартісні ефекти неможливо розподілити тільки за суб’єктним принципом. Доведено, що за сучасних умов більшість підприємств входять до системи стійких виробничо-комерційних зв’язків. Звідси, вартість формується не тільки в межах однієї організаційно відокремленої його економічної системи, а також поза її організаційними межами. Сформована вартість поза межами підприємства прямо чи опосередковано перерозподіляється на користь усіх учасників за допомогою механізмів інтегрованого управління. 

Обґрунтовано, що вартість формується підприємством, як споживачем інфраструктурних послуг об’єднання, спільного інтелектуального продукту, чи конкретного споживача продукції (сировини, комплектуючих, робіт, послуг) в межах укладених контрактів за різними стадіями інноваційного циклу. Визначено, що підприємство виступає постачальником і продавцем продукції для інших учасників ринкового інтеграційного утворення, формуючи у себе певний відсоток доданої вартості та прибуток у кінцевому підсумку. На цій основі розроблено підхід до оцінки вартості, створеної підприємством на основі входження до інноваційних об’єднань підприємств, який представлено на рис. 2.  
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Рис. 2. Ключові аспекти аналізу маркетингової діяльності в інноваційних об’єднаннях підприємств

Обґрунтовано необхідність часової синхронізації інноваційних і ринкових циклів розвитку підприємства, а також необхідності синхронізації діяльності різних суб’єктів господарювання в межах об’єднання. Проаналізовано чотири типи моделей управління інноваційною діяльністю, які розкривають основні етапи розвитку загальної теорії менеджменту: лінійну, функціональну, кібернетичну і знанневу. Разомі з цим досліджено прикладні моделі Б. Твісса, Дж. М. Уттербека, Дж. Тідда, Дж. Бессанта, К. Павітта, «W-модель» Е.Біслера, Дж. Марча, К.А. Восса, Х. Дж. Танхайна, С.К. Вілріча і К. Б. Кларка. 

Доведено, що загальна тривалість інноваційного циклу у фармацевтичній промисловості може складати від 13 до 20,5 років, яка за сучасних умов суттєво скорочується  за рахунок різних організаційних механізмів і технології поступової комерціалізації результатів науково-дослідних робіт. На цій основі систематизовано маркетингову діяльність у інноваційних об’єднаннях підприємств, виділено окремі бізнес-моделі їх діяльності: корпоративна бізнес-модель; частково корпоратизована бізнес-модель; бізнес-модель «стартова кооперація»; бізнес-модель «спільні розробки»; контрактна (контрактно-дослідницька, контрактно-виробнича, контрактно-збутова) бізнес-модель; пере-орієнтована бізнес-модель (бізнес-модель «технологічного розриву»).  
Існуючий недостатній рівень результативності фармацевтичних науково-дослідних розробок, а також зростання конкуренції з боку препаратів дженериків, зумовлюють зростання ролі маркетингових інструментів у просуванні фармацевтичних інновацій на ринках.

У розділі 2 «Діагностика маркетингових систем об’єднань фармацевтичних підприємств» конструктивно досліджено глобальний і національний фармацевтичні ринки,  ефективність діяльності  фармацевтичних об’єднань підприємств, визначені тенденції змін економічних процесів.

Встановлено, що понад 61% продажу оригінальних препаратів припадає на ринок США, близько 29% - ринки ЄС,  і понад 5% - Японії. Отже, 95% оригінальних препаратів споживається у високорозвинених країнах, де присутній платоспроможний попит на них. Визначено, що динаміка зростання ринку США становить близько 5-6% щорічно, ринки ЄС зростають в середньому на 6-7%, ринок Японії збільшується приблизно на 4% щорічно.

Для характеристики інноваційного розвитку та рівня конкурентоспроможності використано порівняння обсягів реалізації оригінальних препаратів та препаратів-дженериків. Встановлено, що  починаючи з 2001 року обсяг продажу препаратів-дженериків почав перевищувати збут оригінальних медикаментів. Проаналізовані зміни обсягів витрат на дослідження та розробки у фармацевтичній галузі, кількість нових хімічних і біологічних речовин, що дозволяє засвідчити зниження результативності таких досліджень. Встановлено, що другим важливим трендом виступає зростання кількості винайдених нових біологічних речовин, що використовуються у фармацевтиці. Слід вказати, що ключові розробки у фармацевтиці провадяться у країнах, які є найбільшими споживачами фармацевтичної продукції – США, країни ЄС та Японія. Незважаючи на таку концентрацію розробок, основні хімічні виробництва, підприємства з виготовлення діючих фармацевтичних субстанцій розташовані у країнах Азії, а саме у Китаї та Індії. 

На основі аналізу структури ціни за 2008-2014 рр. слід відзначити, що частка витрат на дослідження та розробки у компаніях суттєво відрізняється. Компанії розробники включають у ціну близько 25% витрат на дослідження та розробки, у той час як у ціні компаній-дженериків аналогічна стаття займає лише 8,6%. Процес виведення на ринок принципово нових медичних препаратів також вимагає значних бюджетів на просування, інформування та  супроводження, що у сукупності сформувало близько  27,4% у ціни реалізації таких оригінальних препаратів. Компанії-дженерики  також резервують близько 16% витрат на маркетинг, але їх бюджети витрачаються в основному на конкурентну боротьбу, позиціонування препаратів тощо. Незважаючи на ці та інші відмінності у структурі ціни реалізації медичних препаратів на світовому ринку частка прибутку майже у два рази вище у компаній розробників, ніж у компаній-імітаторів. 

Встановлено, що фармацевтичний ринок України є другим за місткістю серед ринків країн СНД, а динаміка його розвитку є скоріше виключенням, ніж правилом, за сучасних умов кризового розвитку. Загальний розмір і динаміка фармацевтичного ринку України в 2008-2015 рр. представлена на рис. 3.
[image: image2.emf]0

0,5

1

1,5

2

2,5

3

3,5

4

4,5

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Роки

млрд

.

долл

.

США


Джерело: розраховано автором.     * 2015 р. – прогнозна оцінка за результатами першого півріччя

Рис. 3. Місткість фармацевтичного ринку України у 2003-2015* рр. за роздрібними цінами

Визначено, що місткість фармацевтичного ринку України формується обсягами двох ринкових сегментів: роздрібного ринку фармацевтичних препаратів і сегменту медичних закладів. При цьому частка роздрібного сегменту складає приблизно 80-90% від загальної місткості фармацевтичного ринку, а частка медичних закладів коливається в межах 10-15%. За період 2008-2014 рр. спостерігалося здорожчання вартості упаковки лікарських засобів при одночасному скороченні обсягів медичних препаратів. У результаті загальний обсяг фармацевтичного ринку поступово збільшується у вартісному еквіваленті.
Якщо у 2013-2014 рр. вартість однієї упаковки лікарських засобів подорожчала на 22,1%, то у 2014-2015 рр. цей приріст склав 43,6%. У сегменті косметичних засобів аналогічні зміни відповідно становили 15% та 50,5%, у сегменті дієтичних добавок – 21,1% та 56,8%, у сегменті виробів медичного призначення – 19,6% та 68,1% відповідно. 

В Україні виявлена тенденція до концентрації роздрібного ринку, що супроводжується зростанням сукупної частки ринку найбільших аптечних компаній (рис. 4). 
Дисертаційне дослідження проведено на основі аналізу діяльності 8 українських фармацевтичних груп, які у сукупності на 80% забезпечують динаміку галузі в Україні: група «Дарниця», група «Фармак», група «Здоров’я», корпорація «Arterium», група «Борщагівський хімзавод», група «Київський вітамінний завод», група «Юрія-Фарм», група «Інтерхім».
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Рис. 4. Активи фармацевтичних підприємств України  у 2008-2015* рр., тис.грн.
На основі проведеного аналізу отримані наступні: 1) інноваційні об’єднання фармацевтичних підприємств розвиваються в Україні на базі потужних пострадянських підприємств та галузевих науково-дослідних інститутів Національної академії наук України; 2) більшість об’єднань фармацевтичних підприємств перебувають на етапі становлення і не мають вираженого ринково-орієнтованого характеру, інтеграційні процеси акцентуються на поєднанні збутових ланок і виробничих етапів бізнес-процесів; 3) нестабільність господарської діяльності в Україні зумовлює використання механізмів громадських організацій для підтримання рівня економічної безпеки, а також виведення прав власності за межі держави.

У розділі 3 «Інноваційна маркетингова система об’єднань фармацевтичних підприємств» запропоновано та апробовано національну модель маркетингового забезпечення інноваційної діяльності фармацевтичних підприємств, представлено інструментарій маркетингового управління їх інноваційною діяльністю. 

Обґрунтовано, що організація маркетингових процесів і їх поєднання з інноваційними процесами у фармацевтичних об’єднаннях має включати: 1) активну ідентифікацію потреби кінцевого споживача, а також її адаптацію до можливостей та вимог медичних організацій, фінансових установ, неприбуткових організацій і власних потреб фармацевтичної компанії; 2) системну оцінку комплексних, складних технологічних, соціальних, екологічних та економічних зв’язків; 3) інтеграцію цілей управління інноваційними процесами з позицій соціальної значимості, пріоритетності для споживача; 4) структуризацію та аналітичне обґрунтування внутрішніх зв’язків між учасниками інноваційного об’єднання підприємств, їх можливостей та обмежень; 5) ідентифікацію ключових факторів впливу на споживання медичних препаратів; 6) врахування прямих та зворотних зв’язків між рівнем споживання медикаментів та якістю життя населення; 7) системне обґрунтування оперативних, тактичних і стратегічних рішень побудови маркетингових комунікацій, ринкових стратегій, фаз інноваційних процесів для кожного учасника фармацевтичного об’єднання. 

Обґрунтовано використання трьох взаємопов’язаних елементів оцінки ефективності маркетингової діяльності інноваційних об’єднань підприємств: 1) розмір трансакційних витрат, як характеристику доцільності інтеграції окремих суб’єктів господарювання у єдину маркетингову систему, а також як характеристику бізнес-процесів у цій системі; 2) додану вартість для споживача товару, як зовнішній результуючий індикатор управління маркетинговими процесами окремих підприємств чи їх об’єднань; 3) гудвіл підприємства, який інтегровано враховує сприйняття споживачем результатів діяльності підприємства чи об’єднання підприємств на ринку, а також якість організації його бізнес процесів, виходячи з існуючої на ринку ситуації.

Для цілей управління запропоновано користуватися вектором (стовпцем) параметрів, які справляють вплив на нашу початкову матрицю аналізу, а розрахунки та оцінка стану моделі відбуватиметься на основі традиційної формули організаційно-математичного моделювання:
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 – результуюча матриця стану системи зміни через 5 або n-років впливу управлінського імпульсу;  М(0) – початкова матриця моделі, описана знаковим орграфом показників, можливим є також зважування цієї системи за відповідними коефіцієнтами часткової кореляції; і0 – початковий управлінський імпульс (вектор змін) системи, або параметри початкового управлінського рішення, представленні у векторному вигляді;  Е – одинична матриця зв’язків системи показників системи аналізу та управління маркетинговою діяльністю; S, S2, S3, S4, S5, Sn – матриці суміжності вершин аналітичної системи через n років після початкового управлінського рішення (імпульсу). 

У дисертації розроблена система  показників для оцінки ефективності маркетингових процесів у фармацевтичних об’єднаннях підприємств (рис. 5). 
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Рис. 5. Аналітична модель оцінки ефективності маркетингових процесів підприємств інноваційних об’єднань за критерієм вартості гудвілу

У представленій схемі використані наступні аналітичні індикатори: гудвіл (на ануїтет) (Х14), операційні витрати (Х3), готова продукція (Х4), збутові витрати (Х2), витрати на дослідження та розробки (Х10), дебіторська заборгованість (Х5), місткість фармацевтичного ринку (Х16), основні засоби (Х8), операційний прибуток (Х13), середня ціна однієї упаковки (динаміка цін) (Х17), рентабельність продажу (Х11), ринкова частка підприємства (Х6), кількість фармацевтичних підприємств (Х18), чистий дохід від реалізації (Х1), рентабельність активів (Х15), сукупні активи (Х9), чистий прибуток (Х7), рентабельність активів (Х12).

Обґрунтовано, що початковий управлінський імпульс слід побудувати на основі середньогалузевих тенденцій змін, які розраховані за результатами галузевого аналізу (щорічні зміни): місткість ринку зростає на 20%; середньозважена вартість однієї упаковки ліків зростає на 14%; скорочення кількості підприємств на ринку на 12%; зростання операційних витрат на 17,5%; зростання збутових витрат на 10%; зростання витрат на дослідження та розробка на 13,5%; зростання рентабельності продажу на 5%; зростання сукупних активів на 10,6%.

Визначено, що на фармацевтичному ринку України відбуватиметься подальша консолідація активів і концентрація операторів ринку медичних препаратів, про що свідчить динаміка ринкової частки (приріст 6,51%), чистого доходу від реалізації (приріст 5,94%). Зазначимо, що дані результати свідчать також про сповільнення існуючої сьогодні тенденції інтенсивного розвитку ринку на рівні 17-20%. Приблизно через 5 років ринок та пропозиція медичних препаратів в Україні поступово буде переходити у фазу зрілості. 

Розвиток вітчизняних фармацевтичних компаній відбуватиметься шляхом зростання торгово-комерційних операцій, а не розвитку власних науково-дослідних розробок. Такий висновок обґрунтовується значеннями приросту збутових витрат в 1,88%, при порівняно значно нижчій динаміці зростання операційних витрат (приріст 0,96%), витрат на дослідження та розробки (приріст 0,46%). Зважаючи на той факт, що саме витрати на дослідження та розробки справляють визначальний вплив на вартість гудвілу фармацевтичних компаній, їх інноваційні стратегії стають ключовими чинниками забезпечення стабільності та конкурентоспроможності їх розвитку у довгостроковій перспективі. Прогнозовано, що збільшення ділової та ринкової активності компаній буде супроводжуватися щорічним зростанням обсягів готової продукції на складах на рівні 2,51%. Збільшення товарних запасів і ринкової активності також має наслідком приріст обсягу дебіторської заборгованості у 2,2%. Відзначимо, що наслідком такого тренду розвитку буде випереджаюче зростання складських запасів у порівнянні з динамікою розрахунків. 

Фінансові результати фармацевтичних компаній прогнозовано будуть також мати позитивну тенденції: чистий прибуток щорічно зростатиме на 4,64%, операційний прибуток на 0,49%. Але сповільнення темпів зростання буде позначатися на зменшенні рівня рентабельності продажу фармацевтичної продукції (скорочення 1,3%) та зниженні середньоринкової норми прибутковості використання активів у цій сфері бізнесу (скорочення 0,35%). У безпосередньому зв’язку з описаною у тенденцією змін рентабельності є динаміка основних засобів і сукупних активів фармацевтичних підприємств. У п’ятирічній перспективі спостерігатиметься сповільнення капітальних інвестицій -  0,63% та 0,22% щорічний приріст відповідних показників.

Розрахована консолідована вартість гудвілу компаній різних фармацевтичних об’єднань на основі комбінованого методу оцінки (рис. 6):
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Рис. 6. Оціночна вартість гудвілу фармацевтичних підприємств вибірки, розрахована на базі інформації 2008-2014 рр., тис.грн.

За результатами загальних розрахунків проведено відбір факторів-показників, що справляють найбільш істотний вплив на вартість гудвілу підприємств (GW) нашої вибірки, автором сформована регресійна функціональна залежність такого вигляду:
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де Р – запаси готової продукції підприємства, тис.грн.; МС – збутові витрати підприємства за фінансовий період, тис.грн.; RD – витрати на дослідження та розробки, тис.грн.; DB – чиста реалізаційна вартість дебіторської заборгованості (різниця між номінальною величиною дебіторської заборгованості та резервом сумнівних боргів підприємства), тис.грн.; ОР – операційний прибуток підприємств за фінансовий період, тис.грн.; EQ – середня залишкова вартість основних засобів підприємства, тис.грн.; ОС – сума операційних витрат підприємства, тис.грн.

Проведена перевірка достовірності й адекватності побудованої моделі на основі використання стандартного математичного інструментарію. Розрахований коефіцієнт множинної кореляції становить 0,9357, а його нормоване значення – 0,8434. Такі результати свідчать про високу прогностичну цінність розробленої моделі, оскільки на її основі на 84,3% можливо передбачити зміну вартості гудвілу підприємства. 

Дослідженнями доведено, що для розв’язання проблеми підвищення ефективності маркетингового управління інноваційною діяльністю в об’єднаннях підприємств фармацевтичної промисловості доцільним є впровадження на них системного оцінювання та коригування вартості гудвілу компаній, що сформували певне об’єднання.
ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі здійснено теоретико-методичне узагальнення та запропоновано прикладне вирішення наукового завдання щодо підвищення ефективності маркетингового забезпечення розвитку інноваційних об’єднань фармацевтичних підприємств. Основні науково-практичні результати дослідження дозволили зробити такі висновки:

1. Вивчення праць вітчизняних та зарубіжних науковців та їх конструктивний аналіз дозволили констатувати, що зміни природи конкуренції та способів спільної діяльності підприємств в інноваційній сфері носять системний характер. Такого роду трансформації зумовлюють необхідність використання інтегрованих аналітичних інструментів обґрунтування управлінських рішень, які є ефективними за  умов прискорення інформаційно-комунікаційних процесів на ринках, зміни природи та формату конкуренції, розмивання ринкових сегментів та їх взаємного проникнення. Для вирішення проблемних питань у дисертації систематизовано моделі організації маркетингової та інноваційної діяльності сучасних об’єднань підприємств, які дозволили класифікувати типи інтеграційних утворень на світовому рівні, а також технології роботи міжнародних об’єднань на національних (регіональних) ринках. Це дозволило запропонувати науково-прикладний підхід до дослідження маркетингових та інноваційних процесів на єдиній методологічний базі, використовуючи в якості інтеграційних критеріїв споживчі потреби та вартість, створену в результаті бізнес-процесів суб’єктів господарювання. Додатково в роботі запропоновано розрізняти такі складові цієї вартості: вартість пропозиції (створена додана вартість, споживча цінність, вартість трансакційних витрат), вартість співпраці (вартість створення споживчих мереж, вартість створення соціальних мереж, вартість об’єднання підприємств) і вартість споживання (вартісна оцінка попиту, вартість споживання, усвідомлена та оцінена споживча цінність).
2. На базі конструктивного аналізу класичних і новітніх моделей інноваційної діяльності у об’єднаннях підприємств, способів побудови міжнародних інтеграційних утворень, способів організації маркетингової діяльності в них, вдалося обґрунтувати латеральну концепцію  маркетингового забезпечення інноваційної діяльності об’єднань підприємств: корпоративна бізнес-модель, частково корпоратизована бізнес-модель, бізнес-модель «стартова кооперація», бізнес-модель «спільні розробки», контрактна (контрактно-дослідницька, контрактно-виробнича, контрактно-збутова) бізнес-модель, пере-орієнтована бізнес-модель (бізнес-модель «технологічного розриву»). На цій основі обґрунтовано необхідність використання у сучасній науці та практиці поняття «інноваційних об’єднань підприємств», яке доповнює традиційну класифікацію господарських інтеграційних  утворень (виробниче об’єднання підприємств, науково-виробниче об’єднання підприємств, споживче об’єднання підприємств та інше). 

3.  Інтеграційні процеси між підприємствами поширюються у напрямку мінімізації часу та витрат їх діяльності порівняно з самостійним веденням бізнесу у певній сфері. Об’єднання підприємств дозволяє уникнути їм необхідності частого перегляду базових партнерських угод, а тривалість окремих контрактів подовжується у випадку успішності співпраці. Така ситуація призводить до того, що компанії-учасники інноваційно-орієнтованих об’єднань підприємств досягають економії трансакційних витрат спільної реалізації бізнес-проектів, а також мають більше можливостей для завчасного уникнення трансакційних витрат і загальних ризиків.  Доведено доцільність використання аналізу трансакційних витрат для обґрунтування доцільності участі окремих суб’єктів господарювання у тому чи іншому інноваційному об’єднанні підприємств. 

4. Відокремленість інноваційної та маркетингової функціональних сфер, а також традиційна ізольованість їх інформаційних систем, зумовлюють необхідність розробки аналітичного індикатора, який дає можливість урахувати успішність стратегії діяльності підприємства на ринку і вартість створених фінансово-економічних результатів на цій основі. В зв’язку з цим у роботі запропоновано використання інтегрованої оцінки ефективності інноваційної та маркетингової діяльності підприємств за критерієм гудвілу підприємства, розроблено методичний підхід до аналізу загальних витрат на об’єднання підприємств на ринку чи у певній сфері бізнесу (на суміжних ринках), запропоновано систему маркетингових завдань на різних фазах інноваційного процесу, проведено оцінку розподілу категорій споживачів за різними фазами виведення інновацій на ринок.

5. З метою виявлення тенденцій національного ринку фармацевтичних препаратів, та їх порівняння із загальносвітовими трендами, у роботі здійснена оцінка місткості та проаналізовані особливості діяльності на фармацевтичному ринку України, а також встановлено, що національні фармацевтичні компанії орієнтуються на традиційні механізми створення конкурентних переваг. До найбільш суттєвих характеристик національного фармацевтичного бізнесу слід віднести: велику кількість виробників препаратів-дженериків; значну частку імпортних лікарських засобів (особливо у грошовому еквіваленті); відносну стійкість до кризових явищ; стабільне зростання місткості ринку; відсутність стабільних міжнародних зв’язків; пасивність і нестратегічний характер процесів злиття та поглинання компаній у регіональному та міжнародному масштабах; використання представництв, а не дочірніх підприємств, іноземними компаніями для роботи на фармацевтичному ринку України; відсутність в Україні розвинутих фармацевтичних центрів науково-дослідних робіт; неефективну систему імпорту в Україну багатокомпонентних сумішей та хімічних речовин; жорстку систему валютного регулювання; недостатній рівень підготовленості медичних співробітників для використання нових технологій та нових препаратів у своїй діяльності.

6. На базі вивчення п’яти типових форм організації інноваційної діяльності (етноцентричні централізовані дослідження, геоцентричні централізовані, поліцентричні децентралізовані, інноваційно-концентровані об’єднання, інтегрована інноваційна мережа) визначені  ключові фактори міжнародної інтеграції інноваційних процесів фармацевтичних компаній (використання крос-культурних позиційних рішень, уніфікованих збутових технологій), бар’єри для інноваційних перетоків у межах фармацевтичної галузі України, розрахований ринковий розрив під назвою «інноваційні ножиці» для української фармацевтики,  описані інтеграційні моделі фармацевтичних компаній на регіональних ринках.  Необхідність врахування широкого спектру факторів, які часто є різнорідними за своєю природою, зумовила розробку технології обґрунтування ефективних маркетингових управлінських рішень в об’єднаннях підприємств, що передбачає обґрунтування «управлінського імпульсу (вектору впливу)» та прогнозування стадійних наслідкових змін маркетингово-інноваційної системи об’єднання. Аналітична модель оцінки ефективності маркетингових процесів підприємств інноваційних об’єднань за критерієм вартості гудвілу базується на інструментарії імітаційного моделювання і має практичну прогностичну цінність, яка підтверджена використанням на підприємствах фармацевтичної галузі.

7.  Порівняння динаміки розвитку фармацевтики України з тенденціями країн наближеного рівня розвитку ЕС дозволило оцінити структурні пропорції національного споживання. Узагальнивши результати значної кількості кількісних і якісних маркетингових досліджень фармацевтичного ринку,  у роботі представлені ключові сегменти ринку, пропорції між рецептурними та без рецептурними препаратами, формати розвитку аптечних мереж, а також здійснений аналіз комунікаційних каналів отримання інформації лікарями та провізорами. Такий підхід дозволив перейти до аналізу мотивів споживання та причин відмови від придбання лікарських засобів покупцями. Всі перераховані аспекти дозволили сформувати у роботі рекомендації щодо побудови конкурентних стратегій вітчизняних підприємств, з урахуванням присутності та інноваційного лідерства потужних іноземних компаній.
8. Прикладні результати, отримані на основі дослідження структури та складу учасників фармацевтичних об’єднань підприємств, які займають найпотужніші ринкові позиції в Україні, дозволили зробити декілька узагальнень: (а) інноваційні об’єднання фармацевтичних підприємств розвиваються в Україні на базі потужних пострадянських підприємств і галузевих науково-дослідних інститутів Національної академії наук України; (б) більшість об’єднань фармацевтичних підприємств перебувають на етапі становлення і мають виражений ринково-орієнтований характер, інтеграційні процеси акцентуються на поєднанні збутових ланок і виробничих етапів бізнес-процесів; (в) нестабільність господарської діяльності в Україні зумовлює використання механізмів громадських організацій для підтримання рівня економічної безпеки, а також виведення прав власності за межі держави.

9. Відсутність в Україні дослідницьких центрів фармацевтичних інновацій світового рівня чи їх недостатній розвиток призводить до «інноваційного лідерства» іноземних компаній на наших ринках. Використовуючи запропоновану нами технологію маркетингового управління діяльністю фармацевтичних об’єднань підприємств (інструментарій математичного орграфічного моделювання), нами сформовано початковий управлінський імпульс (вектор) на основі результатів емпіричної частини роботи: місткість ринку зростає до 20%; середньозважена вартість однієї упаковки ліків зростає на 14%; скорочення кількості підприємств на ринку на 12%; зростання операційних витрат на 17,5%; зростання збутових витрат на 10%; зростання витрат на дослідження та розробка на 13,5%; зростання рентабельності продажу на 5%; зростання сукупних активів на 10,6%. 
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Дисертацію присвячено вирішенню теоретичних і практичних аспектів маркетингового забезпечення інноваційної діяльності сучасних об’єднань підприємств.
У роботі досліджено еволюцію наукових поглядів на визначення та змістовне наповнення поняття «маркетингове забезпечення». Обґрунтовано необхідність адаптації аналітичного інструментарію обґрунтування господарських рішень до сучасних динамічних умов діяльності підприємств, розкрито передумови та принципи інтегрованого аналізу маркетингових та інноваційних процесів, через об’єктивізацію доцільності їх отримання з позицій вимог користувачів. Ідентифіковані джерела та механізми розвитку фармацевтики України, проаналізована діяльність провідних фармацевтичних об’єднань підприємств за критерієм консолідації, враховуючи глобальний контекст економічних змін і тенденції розвитку світових ринків. Запропонована концепція маркетингового забезпечення інноваційної діяльності промислових підприємств на засадах прогнозування споживчих, ресурсних, часових та інформаційних параметрів, входження до цілісних глобальних бізнес-моделей. Розроблено, обґрунтовано і впроваджено графоаналітичну систему прогнозування. Поглиблено методичні засади концепції маркетингового менеджменту в об’єднаннях підприємств на основі використання аналізу трансакційних витрат.
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Диссертация посвящена решению теоретических и практических аспектов маркетингового обеспечения деятельности современных инновационно-ориентированных объединений предприятий.

В работе представлено исследование эволюции научных подходов к определению и содержательному наполнению категорий «инновация» и «маркетинг», что позволило обосновать особенности их использования в экономических исследованиях. Доказано, что концепция латерального маркетинга является следующим этапом развития теорий маркетинга и направлена на достижение нового качественного уровня решения базовой экономической проблемы – максимизации производства экономических благ для удовлетворения возрастающих потребностей потребителей в условиях ограниченности экономических ресурсов. Обобщение критериев оценки маркетинговых и инновационных процессов, а также разработанные принципы анализа, позволили построить методическую модель. Анализ  маркетингового обеспечения деятельности предприятий и их объединений построен по двум векторам – поиск резервов повышения стоимости для потребителя, выявление резервов сокращения трансакционных затрат предприятий объединений. 

Повышение значения информационных факторов ведения деятельности, увеличение динамики интеграционных процессов и  рост влияния инновационных факторов на создание стоимости товаров, обуславливают необходимость  учета таких изменений в процессе определения экономических результатов деятельности предприятий. Анализ различных подходов к оценке экономической эффективности с выделением финансовых, рыночных, технических и информационных подходов, позволил обосновать необходимость адаптации существующих стратегий фармацевтических компаний к современным условиям  хозяйствования на региональном и глобальном уровнях.  

Конструктивный анализ доминирующих подходок к исследованию  маркетингового обеспечения инновационных процессов предприятий, стандартов международных организаций, систем поддержки управленческих решений дополнен исследованиями ведущих консалтинговых компаний мира, что позволило оценить уровень понимания руководителями современных концепций менеджмента.

Результаты эмпирического исследования фармацевтики Украины позволили определить источники и механизмы развития промышленных предприятий. В работе использована модель анализа маркетинговой эффективности деятельности фармацевтических предприятий, которая дополнена традиционными экономическими показателями. Дополнительно в исследовании определены ключевые составляющие успешности инновационных процессов предприятий фармацевтической отрасли: источники дешевого сырья и льготный доступ на внешние рынки сбыта, высокий уровень развития партнерских связей и наличие квалифицированного персонала, доступность финансовых ресурсов и привлечение иностранных партнеров и другое. 

Исследование механизмов маркетингового обеспечения инновационных процессов на уровне предприятий проведено по данным деятельности фармацевтических предприятий Украины в 2008-2014 гг. Современное состояние и тенденции их развития сопоставлены с результатами функционирования предприятий Европейского Союза, а также прошлых тенденций развития фармацевтической отрасли. Отталкиваясь от опыта организации фармацевтического бизнеса в странах ЕС и анализа структуры собственности украинских производителей, выделены группы компаний, которые формируют различные бизнес-модели создания стоимости. 

Диагностика развития фармацевтического ринка Украины и пропорций формирования добавленной стоимости группами фармацевтических компаний, позволила сделать вывод о ресурсной или административной модели их развития. Основная часть добавленной стоимости формируется в сфере производства фармацевтических препаратов и функционирования розничных аптечных сетей, оптового сбыта фармацевтической продукции. Определены ключевые тенденции дальнейшего развития предприятий фармацевтической отрасли Украины: обновление ассортимента фармацевтической продукции, как результата отечественных, так и зарубежных разработок; увеличение конкуренции на внутреннем рынке Украины вследствие вхождения технологически продвинутых иностранных компаний; смещение конкуренции с товарных рынков в сферу борьбы форматов торговли; возрастание актуальности управления интеллектуальной собственностью компаний. 

Разработана целостная концепция маркетингового обеспечения деятельности фармацевтического предприятия на базе оценки трансакционных затрат, временных и информационных параметров его инновационных процессов создания стоимости для потребителей, включения в состав межотраслевых интеграционных объединений. Обоснована и внедрена система оценки экономических результатов, в которую заложена логика обоснования управленческих решений с использованием гудвила и стоимости бизнеса. Практические расчеты по указанной системе построены на ориентировано-графическом математическом инструментарии, а также методах математического программирования. Для определения информационного и временного контекста функционирования предприятий разработана методика структуризации рыночных факторов, а также анализа динамики развития предприятий относительно перспектив достижения высокого уровня результативности. 

Прогнозирование и анализ экономических результатов маркетинговой деятельности предприятия предлагается осуществлять на базе технологии графоаналитического моделирования и регрессионной функциональной зависимости. Для их внедрения разработан алгоритм проектирования систем управления маркетингом, а также построена матричная технология конструирования решений, использована классическая статистическая методика оптимизации параметров инновационной деятельности предприятий, которые входят в структуру объединения.  

Ключевые слова: инновационный процесс, маркетинговое обеспечение, нематериальные активы, инновационная деятельность, инновационно-ориентированные объединения предприятий, маркетинговый менеджмент, стоимость для потребителя.

ABSTRACT

Kasianov I.A.  The marketing of innovative business unions (based on pharmaceutical enterprises of Ukraine). – Manuscript. 

The Dissertation is submitted for the Candidat of Economic sciences, specialty 08.00.04 – Economics and Management of the Enterprises (by the economic activity). – SHEE «Kyiv National Economic University named after Vadym Hetman», Kyiv, 2015.

The thesis is devoted to the theoretical, methodical and practical issues of procuring the marketing support innovation modern associations of pharmaceutical enterprises.

There is an evolution of scientific views on the definition and content of the concept of "marketing support” in the paper. The necessity of adapting analytical tools substantiation of economic decisions to the modern dynamic conditions of enterprises, reveals conditions and principles of integrated marketing analysis and innovative processes through objectification feasibility of obtaining them from the standpoint of user requirements. Identified sources and mechanisms of pharmaceutics Ukraine, analyzed the activities leading pharmaceutical associations of undertakings under the criterion of consolidation, given the context of global economic changes and trends in global markets. The proposed concept of marketing support industrial innovation based on consumer forecasting, resource, time and information options, joining the global integrated business models. Developed, implemented sound and the graphic-analytical system prediction. Profound methodological foundations for the concept of marketing management in associations of enterprises on the basis of analysis of transaction costs.

Keywords: innovative process, marketing software, intangible assets, innovation, innovation-oriented enterprise associations, marketing management, the cost to the consumer.
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