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АННОТАЦИЯ. Рассмотрены интеграционные подходы к использова-
нию маркетинга в процессе стратегического управления эффектив-
ным развитием промышленных предприятий.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА. Маркетинговое управление, стратегия, эффек-
тивность, экономическое взаимодействие, ценности.
ABSTRACT. We consider the use of integrative approaches to marketing
in the development of effective strategic management of industrial
enterprises.
KEY WORDS. Marketing management strategy, efficiency, economic
cooperation, values.

Постановка проблеми. Сучасний маркетинговий менедж-
мент — це результат майже сторічного вдосконалення методів
ухвалення управлінських рішень. Багато блискучих бізнес-
рішень ухвалювалися інтуїтивно, сама інтуїція багато в чому по-
яснюється результатом наукових знань, які були сформульовані в
ході практичної діяльності цілого ряду інженерів-
проектувальників, фінансистів, комерсантів і економістів у обла-
сті мікроекономічної теорії. Існуюча сьогодні система маркетин-
гового менеджменту пройшла сторічний шлях свого розвитку, в
ході якого не тільки форми, але і методи управління піддавалися і
піддаються глибоким змінам. Це обумовлено тим, що постійна
трансформація управління системами господарювання диктуєть-
ся вимогами ринку і внутрішньою логікою розвитку бізнесу, не-
обхідністю визначення стратегічних напрямків діяльності.

Огляд літературних джерел. Дослідження автора засвідчу-
ють, що нові інструменти маркетингу, багато з феноменів нової
організації ринкових взаємодій не знайшли достатнього осмис-
лення і відображення у методичних моделях оцінки та забезпе-
чення ефективності сучасних підприємств, що є актуальною нау-
ковою проблемою [2, 3, 4].

Виклад основного матеріалу. Прогрес технологій, глобаліза-
ція ринків, зростання частоти і кардинальності зовнішніх змін,
необхідність стрімких адаптивних і активних реакцій на виклики
інноваційно-орієнтованого конкурентного середовища сучасності
— обумовили суттєве розширення комплексу маркетингу, запро-
вадження принципово нових інструментів забезпечення ефектив-
ності підприємств (рис. 1). Ключовими трендами зазначеної ево-
люції стали: 1) підвищення якості інформування, інтерактивності
та індивідуалізації транзакцій в організації взаємодії зі спожива-
чами; 2) розвиток нових форм та методів прогнозування перспек-
тив і стратегічне ведення бізнесу у гнучких мережах партнерства
щодо створення цінності для споживачів.
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сonsumer - споживач
сost - вартість
сommunication - комунікації
сonvenience –зручність, свобода
проведення транзакцій

package - упаковка
purchase - закупівлі (процес
ухвалення рішення про конкретну
покупку і досвід після)
people - люди, споживачі, цільова
аудиторія, і т. д.
personnel - персонал
process процес досвід покупця

сontent - достовірна, повна, доступна,
свіжа інформація
сustomisation персоналізація
сommunity співтовариство
сonnectivity взаємодія, можливість
безпосередньої зустрічі
сustomer сare - турбота про покупця

product (товар або послуга, якість
властивості товару, дизайн, ергономіка;
price (ціна: націнки, знижки)
promotion (просування: реклама, піар ,
стимулювання збуту і т. д.)
place (місцерозташування: канали
розподілу, місцерозташування торгової
точки і т. д.)

Часовий вектор
наукової еволюції

Теорія
(концепція) «4P»
(англ. Marketing

mix)

Розширені
варіанти
елементів
моделі

Теорія
(концепція) «4C»

Розширені
варіанти
елементів
моделі

Подальший
розвиток
моделей

Рис. 1 Розширення комплексу інструментів маркетингу

Нові інструменти маркетингу створили альтернативу управлін-
ню за довгостроковими прогнозами розвитку окремих підприємств,
що швидко втрачають актуальність і обмежують можливості аутсо-
рсингу, гнучкого реагування на зміни у запитах споживачів (рис. 2).
Вони відкрили нові можливості для отримання найактуальнішої,
достовірної і добре структурованої інформації про стан ринків, дії і
плани конкурентів, галузеву і макроекономічну кон’юнктуру, пото-
чні результати і перспективи самої компанії в контексті цілісних
мереж ринкової взаємодії у створенні вартості і цінності для спожи-
вачів, кардинального скорочення витрат за рахунок ліквідації над-
лишкових запасів, наскрізного зменшення ціни транзакцій.

ВиробництвоФактори
виробництва

СпоживанняТоргівельно-
розподільчі мережі

Прогнози локальних взаємодій і попиту безпосередніх покупців і дій прямих конкурентів

Накопичення залишків і
запасів

Накопичення залишків і
запасів

Накопичення залишків і
запасів

Рис. 2 Перспектива і момент виявлення попиту
у виробничо-комерційних системах [6]
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Інтеграційно-процесна концепція ланцюжку створення цінно-
сті для споживачів на сучасному рівні долає розриви між ідеалі-
зованими (абстрактними) оцінками ефективності компанії та дій-
сністю, локалізує ефективність діяльності компанії через
відповідальність, а також реалізує перехід аналітики на складні
синтетичні показники.

Стратегічна взаємодія суб’єктів ринкової діяльності у мережах
(ланцюгах) створення споживчої цінності є основою сучасних
технологій вивчення і моделювання поведінки споживачів у мар-
кетингу. На даний час доведеним можна вважати той факт, що
головним чинником ефективності та усталеності розвитку еконо-
мічних систем є не безпосередньо ресурс, а матеріальні і немате-
ріальні активи компаній, які забезпечують найбільш досконалу
його трансформацію у бажані результати [2, 3, 4, 5].

СПОЖИВАЧІРЕСУРСИ

ЛОГІСТИКА

НДДКР

ФІНАНСИ

МАРКЕТИНГ І
ПРОДАЖІ

ВИРОБНИЦТВО

ЗАКУПІВЛІ

БЛАГА

ЕФЕКТИВНІСТЬ

Управління обслуговуванням та відносинами зі споживачіми

Управлінняпопитом та розвитком запитів

Управлінняінноваційним потенціалом та вдосконаленням товарів

Управліннялогістикою та зв’язками з постачальниками

Управлінняпотоками виробництва

Управлінняприбутковістю

Рис. 3 Потокове управління ефективністю економічних взаємодій
на ринку

Сьогодні ефективність має вимірюватися не тільки і не стіль-
ки як співвідношення економічних результатів до витрат щодо їх
досягнення, скільки як комплексна характеристика еволюційної
ефективності розвитку, яка надає оцінку корисності/доцільності
результатів безпосередньо, а також системних ефектів для всіх
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учасників мереж створення цінності для споживачів (рис. 3). Уз-
годження рішень в межах єдиного циклу управління, безперерв-
ного вдосконалення, інтегрованих потоків створення цінності для
споживачів створює передумови розв’язання актуальних проти-
річ у розвитку сучасних економічних систем.

В основі визначення ефективності діяльності підприємства є іде-
нтифікація й оцінювання всієї сукупності доступних і досягнутих
ефектів різної природи і суб’єктивної бажаності. Проте цей аспект в
існуючих аналітичних комплексах і методичних алгоритмах врахо-
вано не повною мірою. Так, в оцінках економічної ефективності ре-
зультат діяльності, обсяг його грошового еквіваленту, зумовлений
не тільки витратами, які мають відносний характер та особливості
визначення. Економічний результат також є залежним від цілей дія-
льності та оцінювання, має мінливу порівняну цінність щодо різних
періодів часу, досягнень конкурентів, суміжних та системних нас-
лідків (від яких штучно чи об’єктивно відокремлений) і т.п. (рис. 4).

  

Прогрес системи 
 

Передумови/Цілі 

Засоби 

Процеси 

Результати 

Витрати, як вартість 
використаних ресурсів 

Продукція, як результат 
виробництва 

Товари та послуги 
запропоновані ринку 

Отримання та 
використання благ  

Технологія та 
організація 

Споживання Ресурси/Активи Виробництво Продаж 

Доходи, як компенсація 
витрат і прибуток  

Задоволеність 
результатами, досвід 

Ринок 

Запити на блага 

Передумови 
ефективного бізнесу 

Компетенції у створенні 
конкурентних благ  

Активи 

Цілі 

х Цілі 

Запити 

х х 

Витрати 

Активи Запити

Результати 

 
=

= ЕФЕКТИВНІСТЬ Витрати 

Результати 

Технічна ефективність 

Дієвість, еволюційна ефективність 

Прогрес, системна ефективність 

Рис. 4 Системні взаємозв’язки та напрямки забезпечення
ефективності діяльності маркетинг орієнтованих підприємств
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Саме тому на даний час розроблено численні варіанти показ-
ників і управлінських концепцій щодо інтегрованого керування
створенням вартості (цінності) для споживачів, пошук і апроба-
ція яких не припиняється. За цього контексту, проте в межах
предметного поля даної дисертації, усвідомлення і додаткових
коментарів заслуговують: дилема «вартості» і «цінності» в інтег-
рації та маркетинговому управлінні виробничо-комерційними
мережами, особливості і обмеження ланцюжків постачань, які є
об’єктивними і важливими.

Ланцюжок постачань — мережа автономних і напівавтоном-
них господарських одиниць, що несуть колективну відповідаль-
ність за заходи, пов’язані з постачанням, виробництвом і розпо-
всюдженням товарів одного або декількох сімейств споріднених
товарів.

Ланцюжок створення вартості (цінності) — складний процес
від отримання фірмами сировини, яка розглядається як ресурси, з
наступним збільшення вартості цієї сировини за допомогою різ-
них процесів її обробки до продажу готової продукції клієнтам.
На відміну від ланцюжків поставок, інтеграція на базі вартісних
показників дозволяє врахувати інформаційну і компетентнісну
складові ринкових взаємодій. Ланцюжок приросту вартості за-
безпечує рентабельність інвестицій, рівень якої недоступний для
відособлених суб’єктів ринку.

Практично всі варіанти найбільш поширених систем маркети-
нгової та організаційно-економічної інтеграції діяльності
суб’єктів мереж створення цінності для споживачів — аналіз ла-
нцюжка створення вартості і процесно-орієнтоване управління —
є методами оптимізації витрат, організації ефективної взаємодії
учасників ринку, максимізації рівня конкурентоспроможності та
доданої вартості для споживачів. Вони відрізняються лише за ак-
центами управління і аналітичних інструментів. Ланцюжок ство-
рення вартості зосереджено на атрибутивних параметрах товарів,
їх адекватності запитам споживачів, процесно-орієнтоване
управління, відповідно, на процесах, що „працюють” на досяг-
нення передбачених результатів і мають бути організовані опти-
мально.

Таким чином, перший метод більш адаптовано до роботи в
умовах змін, а другий, забезпечує прозорість щодо оцінювання і
впливів на рівень ефективності сегментів ринку, видів діяльності
тощо. На наш погляд, очевидним є висновок про доцільність спі-
льного використання цих підходів методології цілісного управ-
ління мережами ринкових взаємодій в маркетингу. Проте для
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продуктивного розгортання змісту попередньої тези слід розгля-
нути аспекти задекларованої вище дилеми «вартість-цінність».

Правильна ідентифікація відмінностей «вартості», яка визна-
чається витратами коштів, і «цінності», що ототожнюється з
суб’єктивною значущістю (рис. 5), готовністю надавати перевагу
щодо розподілу часу (очікування, пошук і т.д.), бюджету (пріори-
тетність, висока частка і т.п.) — виявляється тісно пов’язаною з
проблематикою вимірювання і оцінювання в управлінні ефектив-
ністю підприємств, що не має простих і однозначних рішень,
проте є надзвичайно важливою, адже — «управляти можливо
лише тим, що можна виміряти».

Цінність

Товар , як сукупність
цінностей , не однаково
оцінюється і купується

різними людьми

Благом є те, що має
цінність для людини, за
що вона  готова платити

Цінність завжди
суб'єктивна

Цінність залежить від
інформації, якою
володіє людина

Цінність залежить від
обставин, може
змінюватися

Цінність створюється не
тільки  результаті

виробництва продукту

Рис. 5 Особливості «цінності» як категорії в маркетингу

Цілком погоджуючись з низкою авторів стосовно терміноло-
гічного контексту проблематики, слід зауважити єдину природу,
з одного боку, «вартості» і концепції процесно-орієнтованого
управління ефективністю, а також «цінності» і концепції інтегро-
ваних мереж створення цінності для споживачів.
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Поставлені питання мають нетривіальний сенс для методо-
логії маркетингу, управління ефективністю підприємств. Адже
ефективність безпосередньо маркетингу великою мірою фор-
мується шляхом нарощування доданої вартості (цінності) рин-
кових пропонувань з використанням спеціальних технологій і
ефектів брендингу, управління знаннями і компетенціями, пер-
соніфікації дії інструментів комплексу маркетингу, новими
підходами у проведенні і забезпеченні результативності марке-
тингових досліджень, долання невизначеності вибору для під-
приємств і споживачів.

Без врахування цієї складової забезпечення ефективності під-
приємств втрачає клієнт-орієнтованість. Продемонструємо більш
детально різницю у підходах і наші рекомендації.

Цінність споживача (формується упродовж його життєвого
циклу) — найбільш важливий аналітичний індикатор концепції
процесно-орієнтованого управління ефективністю, який відобра-
жає загальну суму доходів (прибутків) підприємства, що прино-
сить йому кожен зі споживачів продукції. Відповідно до цієї ло-
гіки, розрахунок проводиться на основі приведення сум
прибутків від продажу товарів споживачам за чинником часу:
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де TRi — сукупні надходження від споживача продукції підпри-
ємства у і-тому періоді часу, TCi — сукупні заключні витрати на
споживача продукції підприємства, d — ставка приведення вар-
тості грошової одиниці за чинником часу, rti — коефіцієнт при-
хильності (стабільність споживання у часі) споживачів до проду-
кції підприємства.

Легко помітити, що у розрахунках акценти робляться на пріо-
ритетність інтересів підприємств, з певним ігноруванням конкре-
тності моменту, аспектів і рівня ефективності пропонувань для
покупців, їх поточної задоволеності (використовується концепту-
альна модель життєвого циклу споживача). Тобто порушуються
фундаментальні принципи маркетингової філософії.

На наш погляд, більш продуктивним і, за умов сучасного рин-
ку, безальтернативним є повноцінне використання як мінімум
двох показників. Перший, «Індекс задоволеності клієнта» (CSI —
customer satisfaction index), що відображає значущість кожного
окремого параметра та в цілому ринкової пропозиції підприємст-
ва (у відсотках) для задоволеності конкретних споживачів. Прин-
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ципово важливим є врахування не тільки характеристик товару,
але й інших параметрів економічної взаємодії, значущих з точки
зору особливостей поведінки споживачів.

Другий, «Створена для споживача цінність» (customer value
added — CVА) має два взаємодоповнюючі варіанти визначення.
По-перше, повинен складатися з якісних показників, отриманих в
ході досліджень і фокус-груп, метою яких є визначення співвід-
ношення прийнятної клієнтом вартості і ціни, а також визначення
співвідношення цін на аналогічні товари конкурентів. По-друге,
може бути розрахований за модифікованою формулою оціню-
вання певних видів доданої вартості:
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де АСі — мінімальні витрати придбання товару споживачем, спі-
вставні до інших конкурентів, ARti — премія за властивості това-
ру, URti — премія у вигляді збільшення інтенсивності споживан-
ня (обсяги закупівлі) певним споживачем, CRti — премія у
вигляді кросс-продажів, RVti — премія лояльності (відсутність
«переключення» при зниженні цін конкурентами і т.д.), SCti —
премія за рівень обслуговування, MCti — премія за інформова-
ність, ефективні комунікації зі споживачем, rti — коефіцієнт при-
хильності споживача, TCi — сприйняті сукупні заключні витрати
на споживача товарів підприємства, d — ставка приведення вар-
тості грошової одиниці за чинником часу.

Подальша деталізація аналітичних оцінок може бути здійсне-
на на базі розрахунків відповідних коефіцієнтів, різновиди і осо-
бливості яких будуть розглянуті нижче.

Для полегшення аналізу і інтерпретації даних, CVI і CSI краще
розраховувати за 100-бальною шкалою. Можна також об’єднати
CSI і СVI в єдиний індекс загальної задоволеності і цінності.
Співвідношення загальної кількості балів, які одержує чинник
цінності і чинник задоволеності, варіюється і залежить від ступе-
ню значущості якості, вартості і цінності, що формують рішення
клієнта при купівлі.

Обсяги продажів по фірмі або за торговою маркою у фізично-
му або вартісному еквіваленті є безпосереднім проявом поведін-
кової реакції споживачів на маркетингову політику компаній. Її
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результати залежать від ефективності (узгодженості) впливів,
всієї сукупності ринкових взаємодій (рис. 6).
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Рис. 6 Рівні та особливості реагування споживачів
у забезпеченні ефективної маркетингової політики підприємств

Саме тому ланцюжки, що утворюють процес реакції з різним
рівнем залучення споживачів у процес купівлі, прийнято класи-
фікувати за критерієм домінуючого методу пізнання реальності:
інтелектуальні або емоційні. При цьому високий рівень доданої
вартості пропонувань, їх цінність потребують різних маркетинго-
вих стратегій в організації ринкових взаємодій. Одночасний об-
лік ступеню залученості й методу пізнання дає можливість іден-
тифікувати чотири послідовності стадій реакції:

1. Коли залученість висока, а метод пізнання переважно інтелек-
туальний, послідовність реакції складається за схемою: довідатися
— відчути — зробити (придбання дорогих товарів, об’єктивні і
функціональні характеристики яких мають важливе значення).

2. Коли залученість висока, але в пізнанні дійсності переважає
емоційність, реалізується послідовність: відчути — довідатися —
зробити або відчути — зробити — довідатися (придбання това-
рів з коштовними символьними характеристиками).

3. Коли домінує інтелектуальний метод, а залученість низька,
процес має вигляд: зробити — довідатися — відчути (рутинні
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товари з мінімальною залученістю, що залишають споживача
байдужим, поки виконують очікувану від них базову функцію).

4. Якщо слабка залученість співіснує із сенсорним методом,
мають місце імпульсивні купівлі.

Отже, в якості першого результативного підсумку за наведе-
ними вище матеріалами, слід зазначити:

— по-перше, необхідність розмежування у методології мар-
кетингу трьох типів проекцій інтегрованого управління ринкови-
ми взаємодіями: постачань, вартості і цінності;

— по-друге, визначити пріоритетність маркетингових ін-
струментів управління знаннями і параметрами досвіду спожива-
чів, конструктивної нейтралізації системних конфліктів (основа
емоційного ставлення) в маркетинговому управлінні ефективніс-
тю ціннісних пропонувань підприємств (рис. 7).

Саме такий підхід дозволяє методично уніфікувати оцінки та
моделювання взаємозв’язків в управлінні маркетингом і ефекти-
вністю підприємств. При цьому зберігається цілісність споживчої
цінності за інтеграції специфічних елементів різних сфер госпо-
дарювання, результатів сформованих на різних етапах виробни-
чо-комерційної взаємодії.
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Рис. 7 Маркетингове управління ефективністю ціннісних пропонувань
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Висновки. Таким чином, знаходить розв’язання важлива про-
блема маркетингової методології. Адже, з позицій соціально-
економічного механізму функціонування підприємств, вартість
(цінність) пропонувань формується у сфері виробництва через
перевищення вартості товарів над вартістю ресурсів, спожитих
для їх виготовлення. При цьому, на кожному етапі ланцюжків
створення цінності для споживачів додана вартість проявляється
по різному у різних сферах діяльності. Наприклад, у сфері управ-
ління капіталом, інвестуванні, фінансовому посередництві тощо
додана вартість визначається на базі отриманого відсотку за ко-
ристування капіталом чи фінансовими ресурсами. У випадку ви-
користання трудових ресурсів, додана вартість визначається на
основі підрахунку загального трудового доходу працівників.
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