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требителя,  то  немаркетинговые  подразделения  часто  руково- 
дствуются собственными интересами, а не потребностями рынка. 

В  компаниях  мобильной  связи  наблюдаются  два  основных 
внутрифирменных  конфликта:  отдел  маркетинга  —  сервисный 
отдел и отдел маркетинга — финансовый отдел. Сервисный от- 
дел заинтересован в сокращении  перечня услуг, предлагаемых 
клиентам. Финансовый отдел желает сделать услуги мобильной 
связи дорогими, чтобы обеспечить высокую прибыльность опе- 
ратора. Маркетинговый же отдел в обоих случаях выступает за 
главенство потребительских интересов, а значит, расширение и 
удешевление сервиса. 

От того, насколько успешно компании, оказывающие услуги 
мобильной связи, смогут разрешить конфликты между своими 
маркетинговыми и немаркетинговыми подразделениями, во мно- 
гом зависит их будущее на данном рынке. В равной степени это 
относится и к любым другим фирмам на украинском рынке. 

 
С. Ф. Красніков, аспірант, 

НТУУ «Київський політехнічний інститут» 
 

МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ 
У НАУКОВИХ УСТАНОВАХ 

 
Світовий досвід показує, що провідним чинником економіч- 

ного зростання різних країн є технологічні зміни. Виняткова роль 
у створенні нових технологій належить науковій сфері. 

Останнім часом ця галузь народного господарства України 
перебуває в складному становищі. Зокрема, значних змін зазнало 
фінансування наукової діяльності з боку держави — від практич- 
но повного забезпечення потреб за часів СРСР до нинішнього си- 
стематичного невиконання закладених у державний бюджет об- 
сягів фінансування. 

Отже, застосування нових форм і методів діяльності науково- 
технічної галузі з урахуванням ринкових відносин є нагальною 
потребою сьогодення. 

На  наш  погляд,  для  успішної  роботи  на  ринку  науково- 
технічної продукції, що нині активно формується, наукові уста- 
нови,  які  створюють  об’єкти  інтелектуальної власності, мають 
приділяти значну увагу розробленню та втіленню в життя ком- 
плексу з маркетингу своєї продукції. 

Опанування маркетинговою діяльністю дало б змогу знизити 
ступінь ризиків, що існують при впровадженні новітніх техноло- 
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гій і товарів, оскільки відомо, що нововведення, розроблені з 
урахуванням потреб ринку, успішніші порівняно із чисто «науко- 
вими» нововведеннями. 

Розроблення  нововведень  потребує  значних  фінансових  ви- 
трат. Тому постає необхідність залучення недержавних коштів у 
сферу досліджень і розробок. Цьому процесу може сприяти вихід 
українських вчених на міжнародний ринок, посилення коопера- 
ційних зв’язків із закордонними науковцями. 

Таким чином, з метою підвищення ефективності функціону- 
вання вітчизняних наукових установ, на наш погляд, доречним є 
створення в їх організаційній структурі підрозділів, які б опіку- 
валися маркетинговими функціями. 

 
Є. В. Крикавський, д-р екон. наук, проф., 

Н. І. Чухрай, 
НУ «Львівська політехніка» 

 
ОРГАНІЗАЦІЙНІ АСПЕКТИ ІННОВАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ 

 
Динамічність ринкового середовища та загострення конкуре- 

нції на товарних ринках обумовлюють необхідність раціональної 
кооперації підприємств з метою підвищення їх конкурентоспро- 
можності. Дослідження проблеми вертикальної і горизонтальної 
позаінституціональної інтеграції підприємств сформували науко- 
ву школу «нового економічного інституціоналізму», представни- 
ками якої є Р. Коуз, О. Уільямсон та інші. 

Інтегруючись, учасники кооперації можуть очікувати отри- 
мання таких ефектів: створення додаткової доданої вартості і 
зниження логістичних, насамперед, трансакційних витрат у логі- 
стичних ланцюгах; економії виробничих витрат; підвищення рів- 
ня сервісу; гармонізації з джерелами постачання; поліпшення ін- 
формаційного забезпечення; оптимізації фінансових ресурсів; 
активізації інноваційної діяльності. 

Досвід провідних компаній світу Xerox, Honeywell, Polaroid, 
Motorola, IBM, які є технологічними лідерами у своїй галузі, іні- 
ціює доцільність створення стратегічних союзів з метою впрова- 
дження в життя своїх інноваційних проектів та отримання на ос- 
нові  цього  стійких  конкурентних  переваг.  Нерідко  такі  союзи 
потребують суттєвих інвестицій від партнерів для досягнення іс- 
тотних ринкових результатів. Важливими передумовами ефектив- 
ного  функціонування  об’єднань  є  інтеграція  їх  інформаційних 
систем і стратегій розвитку. 


