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йняття рішень по ефективному використанню науково-технічної
інформації, буде впливати на освоєння інноваційних проектів і пе-
редового досвіду сільськогосподарської діяльності, що дозволить
послідовно збільшувати обсяги виробництва і збуту продукції.
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УПРАВЛІННЯ БІЗНЕС-ПРОЦЕСАМИ В СИСТЕМІ
МАРКЕТИНГОВОЇ ВЗАЄМОДІЇ РИНКОВИХ

ПАРТНЕРІВ

У статті розкрито сутність процесного підходу до управління марке-
тингом відносин; охарактеризовано основні переваги налагодження
співпраці із ринковими партнерами на основі чіткого структурування
бізнес-процесів; сформульовано позитивні сторони застосування прин-
ципів процесно-структурованого управління з точки зору кількісних та
якісних аспектів бізнес-взаємодії.
Ключові слова: процесно-структуроване управління, маркетинг відносин,
бізнес-партнери, управлінська функція, бізнес-процес.

В статье раскрыто сущность процессного подхода до управления мар-
кетингом взаимоотношений; охарактеризировано основные преимуще-
ства налаживания сотрудничества с рыночными партнерами на основе
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четкого структурирования бизнес-процессов; сформулировано поло-
жительные внедрения процессно-структурированного управления с
точки зрения количественных и качественных аспектов бизнес-
сотрудничества.
Ключевые слова: процессно-структурированное управление, маркетинг
отношений, бизнес-партнеры, управленческая функция, бизнес-процес.

The essence of the process-structured way of partnerships marketing
management is determined; the main advantages of the partnerships with the
market partners establishing on the base of distinct business-processes
structuring are characterized; the positive sides of the process-structured
management applying from the business-connection’s quantitative and
qualitative aspects point of view are formulated.
Key words: process-structured management, partnerships marketing,
business-partners, function of management, business-process.

Постановка проблеми. Сучасний агропромисловий комплекс
представлений численною кількістю реорганізованих підпри-
ємств, які прагнуть якісних та прогресивних змін у своїй діяльно-
сті. Багатьом підприємствам-виробникам сільськогосподарської
продукції сьогодні вдалось здійснити часткову реконструкцію
виробничих потужностей за рахунок власних або інвестованих
коштів. Проте, значно складніше протікають процеси удоскона-
лення усіх інших сторін їх функціонування, які пов’язані в осно-
вному із діяльністю непромислового характеру. Так, будь-які но-
вовведення в галузі організації бізнес-процесів, управління
персоналом, методів збору та обробки інформації є досить рідкі-
сними найчастіше у зв’язку із тим, що вони не ініціюються сами-
ми власниками або ж керівниками підприємств. Це відбувається
в основному із двох причин. Перша із них — фінансового харак-
теру й полягає у тому, що постійний режим економії не дозволяє
витрачати значні кошти на реструктуризацію методів управління.
Друга характеризується нерозумінням важливості подібних но-
вовведень та застарілим стереопимним мисленням щодо принци-
пів ведення господарської діяльності.

Незважаючи на це, існують і прогресивні підприємтва, які
своїм практичним досвідом переконуюють у необхідності пере-
осмислення принципів побудови раціональних бізнес-процесів,
які станують основою для виробництва й заповнення внутрішніх
ринків вітчизняною високоякісною продукцією.

Концепція марктетингу відносин, актуальність якої сьогодні
обґрунтована численними теоретиками й практиками, створює
передумови для налагодження ефективної діяльності окремих
підприємств, та може відобразитись на функціонуванні агропро-
мислового комплексу країни. Тому виникає необхідність вибору
оптимального способу управління маркетингом відносин в агро-
бізнесі, що визначить його результативність в довгостроковій пе-
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рспективі. Саме це і обумовлює актуальність обраної теми дослі-
дження, яка пов’язана із застосуванням процесного підходу до
управління бізнес-процесами, які виникають у ході ринкової вза-
ємодії підприємств АПК.

Аналіз останніх досліджень. Питання трансформації підхо-
дів до управління підприємствами та дискусії щодо їх застосу-
вання по відношенню до втілення в практику різноманітних про-
грам розвитку діяльності сьогодні є досить актуальними. Разом із
цим численні протиріччя виникають і з приводу прикладних ха-
рактеристик маркетингу відносин в агробізнесі, які викликані не-
обхідністю інтеграції концепції у загальну систему управління.
Вищезазначені проблеми досліджуються багатьма науковцями та
практиками, серед яких: О.М. Бесєдін, Л.І. Скібіцька, О.М. Скібіць-
кий, Ф.І. Хміль, Н. Чухрай, С. Чернишева, П.І. Островський та ін.

Мета статті полягає у визначенні основних переваг проце-
сного управління маркетингом відносин в агробізнесі шляхом
структурування бізнес-процесів як основи довгострокової ринко-
вої взаємодії суб’єктів АПК.

Виклад основного матеріалу дослідження. Розвиток управ-
лінської думки призвів до появи численної кількості концептуа-
льних підходів в менеджменті. Так, традиційний функціональний
погляд на організацію діяльності сьогодні змінюється на процес-
ний, системний, ситуаційний. Кожен із них відрізняється розу-
мінням того, як здійснюється управління цілісною прогресивною
організацією.

Системний підхід — це спосіб мислення стосовно організації
й управління, який передбачає оперування системами. Система
при цьому являє собою певну цілісність, що складається із взає-
мопов’язаних частин, кожна із яких робить свій внесок у харак-
теристики цілого [2, с. 28].

Ситуаційний підхід — оперативне управління, за якого управ-
лінські рішення приймаються зі зміною економічної ситуації та
проблем, що при цьому виникають [1, с. 390].

Процесний підхід визначає управління процесом, у якому дія-
льність, спрямовану на досягнення цілей організації, розглядають
як суму взаємопов’язаних дій — функцій управління, а кожну з
функцій — як комплекс однорідних (елементарних) дій, опера-
цій, процедур [4, с. 104].

Якщо розглядати ці підходи по відношенню до управління сис-
темою маркетингу відносин в агробізнесі, то потрібно звернути ува-
гу на наступне. Будь-яка функція, яка виконується в процесі вигото-
влення продукції із сільськогосподарської сировини повинна бути
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надзвичайно відрегульованою, відналагодженою та виконаною під
максимальним контролем. Тому, досліджуючи управлінський про-
цес з точки зору підприємства-виробника, варто зазначити, що ор-
ганізація та планування виконання кожної операції, яке здійснюва-
тиметься із одного керуючого центру, не призведе до досягнення
бажаних результативних показників. Саме тому, поєднання корис-
них ефектів від виконання кожної конкретної функції повинне від-
буватись шляхом об’єднання їх у межах бізнес-процесів.

Рис. 1 демонструє те, як здійснюється будь-який виробничий
цикл у процесі ринкової взаємодії суб’єктів АПК шляхом струк-
турування його за допомогою функцій та бізнес-процесів.

Комплекс маркетингу
відносин

Комплекс маркетингу відносин

Ринковий партнер Ринковий партнер

 Ф1 Ф2 Ф3 Ф4 Ф5 Ф6 Ф7 Ф8

Ф1 Ф2 Ф3 Ф4 Ф5 Ф6 Ф7 Ф8

Бізнес-
процес

Бізнес-
процес

Бізнес-
процес

БП 1 БП 2 БП 3

Ф — функція управління
БП — бізнес-процес

Рис. 1. Функціональний та процесний підходи до управління
взаємовідносинами між партнерами

Із наведеного рисунку варто зробити висновок, що, якщо мова
йде про взаємодію двох чи більше підприємств, то управління ци-
ми відносинами буде успішним лише тоді, коли кожна зі сторін
матиме можливість впливати на бізнес-процес. Це можна поясни-
ти на прикладі постачання будь-якого виду продукції. Зі сторони
підприємства-виробника відповідальність за виконання цієї функ-
ції може бути покладене, наприклад, на працівника відділу поста-
чання. Тобто, згідно функціонального підходу, діяльність підроз-
ділу фірми буде направлена на те, щоб чим швидше виконати це
завдання й приступити до виконання наступного. Дещо по-іншому
це відбувається тоді, коли мова йде про присутність тривалої взає-
модії або ж партнерства між суб’єктами ринку. Та ж операція по-
стачання в такому випадку буде виконуватись за принципами вза-
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ємовигідності та довіри. Виробник матиме певні гарантії щодо
якості та надійності постачання, а постачальник отримуватиме ви-
году від того, що йому не доведеться витрачати додаткових коштів
на пошук нових покупців та здійснювати інтенсивні маркетингові
активності для того, щоб їх утримати. Тобто, процесний підхід пе-
редбачає те, що будь-яке виконання окремої бізнес-операції пови-
нне нести не просто фактичний виконаний результат, а сприяти
тому, щоб він був цінним та взаємо узгодженим із виконанням на-
ступних елементів бізнесового процесу.

Суть вищевикладеного матеріалу дає змогу зробити висновок,
що бізнес-процес, як складова ринкової взаємодії підприємств, є
обов’язковим об’єктом управління та повинен стати структурною
частиною цілісного комплексу співпраці між ними. Проте, можна
виділити й інший аспект даної концепції, який полягає у тому,
що управління вищезазначеними процесами також повинне бути
комплексним. Тобто, виконання традиційних функцій менеджме-
нту (планування, організація, мотивація, координація та конт-
роль) повинне виконуватись процесно з метою забезпечення мак-
симальної ефективності та раціональності ведення бізнесу.

Основна перевага цього підходу до управління полягає у тому,
що він сприяє ефективному виконанню усіх завдань маркетингу
відносин. Проте, можна сформулювати і ряд інших переваг для
агробізнесу у рамках наступних виділених груп (рис. 2)

Для повнішого розуміння переваг даного підходу варто за-
значити, що у маркетингу відносин можна виділити суб’єктивну
та об’єктивну складові, а іншими словами — кількісні та якісні
результативні аспекти ринкової взаємодії. Постійне відслідко-
вування й управління кількісними та вартісними характеристи-
ками маркетингу відносин сьогодні може здійснюватись бага-
тьма різноманітними способами завдяки використанню програм
для електронного опрацювання кількісних даних. Процесний
підхід значно полегшує завдання щодо здійснення контролінгу
взаємодії із партнерами на основі оцінювання основних кількіс-
них характеристик бізнес-процесів — продуктивність, трива-
лість, кількість затрачених ресурсів, вартість процесу. Що сто-
сується якісної складової, яка досить часто використовується
підприємствами як така, яка не впливає на кінцевий результат
діяльності, то саме завдяки процесному управлінню її можна
ефективно використовувати для того, щоб взаємовідносини між
партнерами підсилювались постійним впливом позитивного не-
формального спілкування. У маркетингу відносин, де об’єктом
основної уваги є взаємодія ринкових партнерів, головною пере-
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вагою цього підходу є те, що він дає змогу безпосередньо від-
слідковувати суб’єктивний аспект взаємовідносин та якісні по-
казники результативності, ефективності та адаптивності бізнес-
процесів.

Переваги процесного управління маркетингом відносин в розрізі основних функцій
менеджменту

Планування

Організація

Мотивація

Координація,
контроль

- точне розроблення та обґрунтування стратегічних й тактичних
планів співпраці із ринковими партнерами;
- гнучкість та швидкість у прийнятті та змінах управлінських рішень;
- системне планування діяльності усіх структурних підрозділів
підприємства.

- раціональне структурування бізнес-процесів;
- розподіл виконання операцій в часі й просторі;
- підвищена увага до питань забезпечення якості продукції та послуг;
- автоматизація технологій виконання бізнес-процесів.
- оптимальне використання матеріальних та нематеріальних ресурсів.

- стимулювання шляхом постійного аналізу результатів діяльності
кожного окремого працівника;
- підвищенні можливості самостійного прийняття управлінських
рішень працівниками різних рівнів управління;
- стимулювання росту професійних та особистих якостей працівників

- постійне відслідковування причинно-наслідкових зв’язків між
результатами діяльності підприємства та результатами праці
кожного працівника;
- інтеграція контролінгу на рівні окремих бізнес-процесів та
комплексної системи маркетингу відносин.

Рис. 2. Переваги процесного управління
маркетингом відносин

Висновки. Отже, процесний підхід до управління маркетин-
гом відносин в агробізнесі сьогодні є оптимальним способом
підвищення результативності ринкової співпраці партнерів у
довгостроковій перспективі, оскільки він передбачає залучення
усіх суб’єктів системи маркетингу відносин в процес плану-
вання, організації, мотивації та контролю бізнес-взаємодії.
Ефективне структурування функцій та координація їх у часі та
просторі дасть змогу суб’єктам АПК оптимізувати викорис-
тання матеріальних та нематеріальних ресурсів та підсилювати
їх взаємодію об’єктивними та суб’єктивними аспектами взає-
мовідносин.
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