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МАРКЕТИНГ

Я. А. Касьянов,
аспірант кафедри міжнародного менеджменту

ІННОВАЦІЙНА МАРКЕТИНГОВА СИСТЕМА
ОБ’ЄДНАНЬ ПІДПРИЄМСТВ

Вирішення концептуальних протиріч  сучасного розвитку ле-
жить у центрі більшості наукових досліджень сьогодення. На
економічних зустрічах міжнародного рівня, на Всесвітньому еко-
номічному форумі лідери всіх країн обговорюють причини та на-
слідки світової кризи, а також розробляють кроки щодо запобі-
гання таким процесам у майбутньому. Знаходячись у контексті
глобального та регіонального економічного розвитку, Україна
намагається переосмислити  національні фактори рецесії, а також
сформувати механізми запобігання деструктивним внутрішнім і
зовнішнім впливам. Першоосновою розбудови національної еко-
номіки є ефективний та стійкий національний промисловий ком-
плекс.

Більшість секторів національної економіки надзвичайно гост-
ро відчули вплив макроекономічної нестабільності, а багато з
українських підприємств опинилися на межі ліквідації. Особли-
вої руйнації завдали кризові процеси у секторах наукомісткої
продукції та робіт. Саме таких галузях, як аерокосмічна промис-
ловість, інформаційні системи та технології, складне машинобу-
дування та інші, інвестиційні ресурси розподілялися між окре-
мими учасниками інноваційних мереж. Багато капіталу іннова-
ційно-орієнтованих підприємств проінвестовано у довгострокові
дослідницькі проекти, які не тільки не володіють частіше за все
запасом фінансової міцності, але й мають і без того підвищений
рівень ризику.

В межах регіональних кластерів чи великих інтеграційних мар-
кетингових утворень окрема компанія виступає як оператор на
внутрішньо корпоративних і зовнішніх ринках. Інноваційна інтег-
рація означає поєднання діяльності окремих індивідів, різних со-
ціальних груп, організацій та держави для визначення компро-
місних пропорцій за допомогою ринкових механізмів та інших
інституційних механізмів.
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Слід відзначити, що формування нового інформаційно-послу-
гового укладу суспільного виробництва супроводжується зміною
ресурсної домінанти в процесі виробництва продукції, яка зго-
дом, поступаючи до сфери соціально-економічного обігу, здобу-
ває додаткові характеристики товару. Системне об’єднання фаз
виявлення споживчих потреб, синхронної інформаційної підготов-
ки ринку, швидких стадій виробництва і виведення товарів на
ринок дозволяє нам говорити про мінімізацію витрат споживача
на пошук способу задоволення потреби.

Змістовні трансформації економічних процесів на індивіду-
альному та суспільного рівнях призводять до виникнення певних
протиріч і проблемних аспектів у економічній науці. Суть клю-
чових змін сучасності проявляється у їх наслідках:

— прискорення економічних трансакцій усіх типів, зростання
динамічності розвитку економічних систем, товарних ринків, нау-
ково-технічного прогресу;

— поглиблення включенності економічних систем нижчих рів-
нів у системи вищих рівнів, входження окремих підприємств у
інтеграційні утворення, національних економік у міжнародні еко-
номічні об’єднання, створення міжнаціональних і транскордон-
них корпоративних господарських структур;

— зростання ролі науково-технічних чинників у процесах про-
ектування та розвитку економічних систем різних рівнів, зміна
ролі інноваційних складових у процесі формування вартості еко-
номічних благ;

— гуманізація та соціалізація економічних відносин, як на-
слідок підвищення ролі людини у процесі виробництво та спо-
живання економічних благ, зростання ролі суспільних економіч-
них інтересів, з одночасною індивідуалізацією економічних від-
носин;

— розширення розуміння сутності середовища та ресурсного
забезпечення існування людини, виникнення нових форм соціаль-
ного існування, розширення можливостей інформаційного досту-
пу до необхідних знань тощо.

Представлений вище перелік може бути легко продовжений і
деталізований багатьма різновидами сучасних соціально-еконо-
мічних феноменів, але основна причина їх існування полягає у
підвищення ролі співпраці (партнерства) та поширення інновацій
на сучасних ринках. Вказані трансформації призводять до ево-
люції систем маркетингу, як на рівні окремих суб’єктів господа-
рювання, так і на рівні міжнародних транснаціональних комер-
ційно-господарських об’єднань.
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Проблематику становлення сучасного типу суспільного вироб-
ництва і розвитку інноваційних процесів висвітлювали у своїх
наукових працях такі видатні вітчизняні і зарубіжні вченні:
Дж. Даннінг, О. Білорус, І. Бураковський, Р. Вернон, А. Гальчин-
ський, В. Гейць, Б. Губський, І. Іванов, Р. Камерон, Л. Кістер-
ський, Д. Лук’яненко, В. П. Степаненко, В. Є. Новицький, В. С. Буд-
кін, О. І. Рогоч, А. П. Румянцева, Р. Вернон, О. Вільямсон, Ч. Гіл
та ін.

 Беззаперечним слід визнати, факт існування певної супереч-
ності між цільовими орієнтирами розвитку окремого підприємст-
ва та об’єднання підприємств у цілому. Особливого значення да-
ний аспект має у процесі побудови маркетингових стратегій,
позиціонування товарів, формування успішних брендів, а також
зростання вартості, як найбільш узагальненого критерію довго-
строкової ефективності.

Важливим аспектом вивчення маркетингової діяльності у ін-
новаційних об’єднаннях підприємств слід вважати розкриття вза-
ємозв’язку між локальними та глобальними маркетинговими
процесами. Особливо рельєфно дана специфіка проявляється у
практиці функціонування та розвитку транснаціональних об’єд-
нань компаній, які приймаючи глобальні маркетингові рішення
для забезпечення конкурентоспроможності часто досить неодно-
значно можуть бути оцінені з позиці окремого локального ринку
чи певного структурного підрозділу. Конфлікт глобальних і ло-
кальних цільових орієнтирів переростає у аспект «внутрішніх-
зовнішніх» ринків на яких виступає підприємство. В межах регіо-
нальних кластерів чи великих інтеграційних маркетингових утво-
рень окрема компанія виступає як оператор на внутрішньо кор-
поративних і зовнішніх ринках. На цьому етапі слід згадати та-
кож проблему трансфертного ціноутворення, яке може виступати
інструментом захисту від конкурентної боротьби, так і засобом
стимулювання розвитку окремих стратегічних напрямків.

На ринку економічні суб’єкти починають діяти за двома різ-
ними системами норм і правил — вільними, законодавчо регу-
льованими та специфічними, корпоративно адаптованими прави-
лами ведення бізнесу. З таких позицій, ключовим критерієм оцін-
ки маркетингової інтеграції підприємств слід вважати різницю у
трансакційних витратах, яка формується за рахунок входження
окремих суб’єктів до інтеграційного утворення того чи іншого
типу. Відзначимо також, що існуючі системи аналітичного обліку
на підприємствах, як правило, досить узагальнено дозволяють
оцінити таких різновид витрат чи отриманих вигід, але з позицій
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конкурентоспроможності це виступаю дуже важливою складо-
вою розвитку компаній.

В основу інтегрованої концепції управління маркетинговою та
інноваційною діяльністю слід закласти процес створення вартості
та цінності товару для споживача. Слід відзначити, що форму-
вання нового інформаційно-послугового укладу суспільного ви-
робництва супроводжується зміною ресурсної домінанти в про-
цесі виробництва продукції, яка згодом, поступаючи до сфери
соціально-економічного обігу, здобуває додаткові характеристи-
ки товару.

Емпіричним підтвердженням цієї достатньо глибокої та за-
гальної теоретичної позиції виступають пропорції створення до-
даної вартості у різних країнах світу. Загальною тенденцію є до-
мінування сфер створення інтелектуального продукту у кінцевій
вартості товарів. Частка таких нематеріальних складових може
сягати 70 % загальної доданої вартості створеної в економіці, як
наприклад в окремих країнах ЕС.

Додатково до цього зазначимо, що вартість чи цінність для
споживача створюється не тільки на основі оптимізації іннова-
ційних і маркетингових процесів, але на базі скорочення суспіль-
них витрат часу на виробництво та споживання товарів на ринку.
Іншими словами, слід говорити про значне скорочення трансак-
ційних витрат на основі спільної організації маркетингових та ін-
новаційних процесів. Зменшення цих видів витрат чи втрат укла-
дання ринкових угод супроводжує не тільки процеси виробниц-
тва фармацевтичної продукції, але й її споживання. Системне
об’єднання фаз виявлення споживчих потреб, синхронної інфор-
маційної підготовки ринку, швидких стадій виробництва і виве-
дення медичних препаратів на ринок дозволяє нам говорити про
мінімізацію витрат споживача на пошук способу лікування чи
вибір методи терапії.

Дослідження взаємозв’язків інновацій і маркетингових показ-
ників діяльності підприємств доцільно проводити у двох аналітич-
них горизонтах — ефективності інноваційних процесів, з позицій
маркетингових результатів окремих підприємств,  а також марке-
тингової результативності участі підприємств у інноваційно-орієн-
тованих об’єднаннях. Додатково до цього, нам необхідно відоб-
разити процес обґрунтування управлінських рішень щодо інно-
ваційного розвитку підприємств на ринку, тому що за сучасних
умов більшість підприємств просто не мають іншого вибору.

В основу авторських розробок системи аналізу маркетингової
ефективності інтеграції підприємств в інноваційно-орієнтовані



281

фармацевтичні об’єднання закладені елементи теорії трансакцій-
них витрат, які дозволяють, на наш погляд, інтегрувати іннова-
ційні та маркетингові складові в процесі задоволення потреб
споживачів та розвитку соціально-економічних систем макрорів-
ня. Відзначимо, що трансакційні витрати нами розуміються не
тільки як витрати на укладення ринкової угоди, а у значно шир-
шому контексті, що визначає необхідність їх класифікації.

Слід також зазначити, що трансакційні витрати супроводжу-
ють всі стадії інноваційних процесів і завершуються після завер-
шення циклу споживання медикаментів і отримання терапевтич-
ного ефекту споживачем. Традиційно всі види трансакційних
витрат підприємства при класичному підході розподіляються на:
витрати, що передують ринковій угоді; витрати, що супрово-
джують ринкову угоду; витрати, що наслідують ринкову угоду.

Таблиця 1
КЛАСИФІКАЦІЯ ТРАНСАКЦІЙНИХ ВИТРАТ

Види трансакційних
витрат Підприємство-продавець Споживач-покупець

Витрати, що пере-
дують ринковій
угоді

— Витрати пошуку інфор-
мації та формування гіпо-
тези
— Витрати ідентифікації
споживчої потреби
— Витрати перевірки «гі-
потез» задоволення спо-
живчих потреб
— Витрати на пошук та
організації співпраці між
партнерами
— Витрати встановлення
зв’язку зі споживачем то-
вару

— Витрати пошуку інфор-
мації та підготовки спо-
живчого вибору
— Витрати перевірки про-
давця
— Витрати часу на фор-
мулювання моделі спо-
живчої поведінки
— Витрати отримання
гарантій задоволення по-
треби належним чином

Витрати, що су-
проводжують рин-
кову угоду

— Витрати часу за умови
спільної реалізації інно-
ваційних проектів
— Витрати часу на інфор-
мування та переконання
споживача товару
— Витрати подолання ор-
ганізаційного опору інно-
ваціям
— Витрати на здійснення
продажу

— Витрати часу на при-
дбання товару
— Витрати неправильно-
го споживчого вибору
— Витрати недостатньої
інформаційної підготовки
покупки
— Витрати черговості за-
доволення потреби (черги
споживання)



282

Закінчення табл. 1
Види трансакційних

витрат Підприємство-продавець Споживач-покупець

Витрати, що слі-
дують за ринко-
вою угодою

— Витрати контролю якос-
ті та виконання всіх умов
ринкової угоди купівлі-
продажу
— Витрати на охорону
ринкової ніші та прав ін-
телектуальної власності
на товар
— Витрати обробки звер-
нення споживача
— Витрати підтримання
лояльності клієнта

— Витрати споживання
товару та контролю пов-
ного отримання вигод
— Витрати задоволення
претензій за кошти про-
давця
— Витрати утилізації то-
вару

Представлена нами класифікація трансакційних витрат, на
наш погляд, дозволяє вирішити два ключові завдання аналітичної
оцінки маркетингових процесів в  інноваційних процесах. Перш
за все, вона дозволяє структурувати трансакційні витрати за
трьома базовими стадіями інноваційно-інвестиційного циклу
розробки медичних препаратів чи реалізації бізнес-проекту. По-
друге, такий підхід дозволяє провести розподіл витрат на всіх
стадіях за суб’єктами економічних відносин.

Зважаючи на той факт, що у центрі наших досліджень знахо-
дяться інноваційні мережі підприємств чи об’єднання компаній,
вважаємо за доцільне виділити окремо трансформаційні та транс-
акційні витрати. Загальна схема такого розподілу представлена
на рис. 1.

 Повні трансакційні витрати 

Трансакційні 
затрати 

Трансакційні 
втрати 

Трансакційні 
екстерналії  

Трансакційні витрати 

Повні трансформаційні витрати 

Трансформа-
ційні екстерн. 

Трансформа-
ційні втрати 

Трансформа-
ційні затрати 

Зовнішні ефекти Трансформаційні витрати 
 

Прямі наслід-
ки угоди 

Побічні наслідки реалізації партнерської 
угоди 

Прямі наслідки реалізації 
партнерської угоди 

Рис. 1. Трансакційні та трансформаційні
витрати підприємства
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Значення цієї схеми полягає у тому, що витрати (втрати)
об’єднання підприємств розподілені на внутрішні і зовнішні, а
також на прямі витрати укладання угод купілі-продажу медично-
го препарату, побічні витрати таких угод, а також витрати угод
партнерства. Традиційно в економічному та маркетинговому ана-
лізі враховуються тільки перша категорія витрат, що зумовлено
специфікою організації облікової роботи на підприємствах. От-
же, інтеграційні процеси між підприємствами поширюються у
напрямку мінімізації часу та витрат їх діяльності порівняно із са-
мостійним веденням бізнесу у певній сфері.

Інтеграція підприємств дозволяє уникнути їм необхідності час-
того 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 транс-
акційних витрат спільної реалізації бізнес-проектів, а також ма-
ють більше можливостей для завчасного уникнення трансакцій-
них втрат і загальних ризиків. У найбільш явному вигляді, еко-
номія трансакційних витрат проявляється за рахунок зменшення
витрат на пошук партнерів та укладення угод про співпрацю. В
межах стабільного інноваційного кластеру всі підприємства во-
лодіють механізмами мінімізації втрат часу, ресурсів для укла-
дання чи регулювання спільної діяльності. Нагадаємо, що специ-
фіка інноваційних проектів за сучасних умов полягає у немож-
ливості чи недоцільності концентрації всіх стадій реалізації інно-
ваційного процесу в межах одного суб’єкта господарювання чи
однієї економічної системи.

Відзначимо, що економія трансакційних витрат діяльності
підприємств, яка досягається через інтеграційні процеси, повинна
зрештою трансформуватися у явні вартісні результати. Наприк-
лад, у приріст ринкової вартості, у формування додаткового при-
бутку підприємств, у скорочення господарського циклу товаро-
виробників. Разом з цим, першоджерелом формування всіх цих
фінансових і ринкових переваг, на наш погляд, виступає приріст
цінності для споживача продукції.

На цій основі  можна запропонувати наступну схему інтегро-
ваного аналізу маркетингової та інноваційної діяльності підпри-
ємства за сучасних умов господарювання (рис. 2). В основу вка-
заної розробки нами покладається класифікація факторів форму-
вання цінності для споживача Ф. Котлера.
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Рис. 2. Модель інтегрованого аналізу діяльності підприємства

Фактично представлена модель дозволяє нам описати теоре-
тичний алгоритм попереднього параграфу у більш прикладних
показниках маркетингового та економічного аналізу. В якості ре-
зультуючого показника використано дещо нетрадиційний чи точ-
ніше незвичайний для української управлінської практики показ-
ник – цінність товару для споживача. З одного боку його можна
визначати з позицій суб’єктивного відчуття споживачем товару
його цінності та якісних характеристик. Але нам здається, що
більш науково обґрунтованою є підхід до оцінки вартості для
споживача через індикатор «споживчої вартості». Технологія йо-
го розрахунку носить більш об’єктивізований характер і спира-
ється на загальні постулати оцінки доданої вартості та грошових
потоків економічних суб’єктів. Загальна логіка розрахунку спо-
живчої вартості представлена нижче (CLV):

AC
rcp

CLV
n

t
t

ttt −
α+

×−
= ∑

=1 )1(
)( , (1)

де рt – ціна заплачена споживачем товару за період t; ct — прямі
витрати на продаж та обслуговування споживача за період t; rt —
частота споживання (або «життєздатність споживача») за період
t; AC — витрати на завоювання споживача (сегменту ринку); t —
період часу, що прийнято для розрахунків; n — кількість періодів
часу t у життєвому циклі споживача (період споживання); α —
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фактор зміни вартості грошей у часі під впливом альтернативної
дохідності, ризику, інфляції чи інших чинників.

Повертаючись до закладеної вище логіки аналізу трансакцій-
них витрат спробуємо реалізувати більш внутрішній підхід до
оцінки. Отже, економія трансакційних витрат у випадку інтегра-
ції діяльності підприємств вникає за рахунок об’єднання ресурсів
та функціонування механізмів на базі одного з учасників іннова-
ційного об’єднання. У загальному випадку, при кількості учасни-
ків інтеграційного утворення g кількість партнерських угод скла-
де (g-1). Іншими словами, кожен з учасників інноваційно-орієн-
тованого об’єднання у явному чи опосередкованому вигляді ви-
конуватиме g*(g-1) трансакцій. Зважаючи, що кожна з вказаних
трансакцій супроводжується певними витратами (сg) часу, ресур-
сів, втратами від відволікання людей та іншими складовими, які
можуть суттєво відрізнятися за сферами бізнесу. Додатково до
цього учасники отримують скорочення витрат (ср) на супро-
водження таких партнерських угод, внаслідок накопичення до-
свіду співпраці, прискорення  узгоджень, виконання рутинних
операцій.

( ) ( )pgtr ccggE −⋅⋅⋅−= 5,01 , (3.1)

де коефіцієнт 0,5 введений для уникнення повторного рахунку
трансакційних витрат в межах одного учасника інноваційно-
орієнтованого об’єднання підприємств.

У загальному ж випадку, слід говорити про можливість іден-
тифікації суми трансакційних витрат і виграшів участі підприєм-
ства у інтеграційному об’єднанні на основі визначення вартості
комплексу нематеріальних активів які воно отримує, чи приросту
вартості гудвілу учасника об’єднання від стабільного партнерст-
ва. Особливої актуальності у цьому контексті набуває проблема-
тика управління правами інтелектуальної власності та забезпе-
чення зростання інноваційного потенціалу підприємства.

З таких же позицій можливо проаналізувати ефективність мі-
німізації трансакційних витрат шляхом залучення спеціалізова-
них компаній для виконання окремих етапів робіт інноваційного
циклу. У даному випадку, ефективності такого інноваційного ау-
тсорсінгу полягає у порівнянні витрат на залучення додаткового
контрагента та мінімізації власних трансакційних витрат. На
цьому ж етапі нашого дослідження доцільно наголосити також на
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аспектах розголошення комерційної таємниці підприємства та
мінімізації додаткових зовнішніх загроз.

З позицій можливості обґрунтування доцільності входження
окремого підприємства до інноваційно-орієнтованого об’єднання
підприємств, слід вести мову про вигоди які отримує споживач
продукції за умови її швидкої ідентифікації у конкурентному
простору окремого ринку. За протилежних умов, ключовим зав-
данням споживача продукції було б обґрунтування власного ви-
бору і понесення ним всіх пов’язаних із цим трансакційних ви-
трат.

За результатами наших досліджень ми визначили три взаємо-
пов’язані елементи обґрунтування ефективності маркетингової
діяльності інноваційних об’єднань підприємств:

— розмір трансакційних витрат, як характеристику доцільно-
сті інтеграції окремих суб’єктів господарювання у єдину марке-
тингову систему, а також як характеристику бізнес-процесів у цій
системі;

— додану вартість для споживача товару, як зовнішній ре-
зультуючий індикатор управління маркетинговими процесами
окремих підприємств чи їх об’єднаннями;

— гудвіл підприємства, який інтегровано враховує сприйнят-
тя споживачем результатів діяльності підприємства чи об’єд-
нання підприємств на ринку, а також якість організації його біз-
нес-процесів, виходячи з існуючої на ринку ситуації.
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ПРОЦЕС ФОРМУВАННЯ ДИЛЕРСЬКОЇ МЕРЕЖІ
ТА КРИТЕРІЇ ВІДБОРУ УЧАСНИКІВ КАНАЛУ

АНОТАЦІЯ. У статті досліджено основні аспекти розвитку системи роз-
поділу розроблено рекомендації щодо формування посередницької
мережі. Сформовано критерії оцінки учасників каналу розподілу.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: ринок, маркетинг, канали розподілу, дилер

ANNOTATION. In the article the main aspects of the distribution system
developed recommendations for the formation of intermediary network.
Formed benchmarks participants distribution channel.
KEYWORDS: market, marketing, distribution channels, dealer

Постановка проблеми. Для компанії-виробника/імпортера ро-
бота з дилерами є одним з найпоширеніших способів розширення
ринку збуту, збільшення продажів, просування бренду. Даний
канал збуту доступний, тому що не тягне значних інвестицій для
компанії. Дилер просуває продукцію компанії, бренд в обмін на
частину маржинального доходу. Відповідно від розвитку дилер-
ської мережі безпосередньо залежить обсяг продажів даного ка-
налу збуту компанії. Залишилося зовсім небагато — ефективно
побудувати дилерську мережу або, якщо вона вже є, ефективно її
розвивати.

Для кожного постачальника першочерговим завдання на почат-
ковому етапі діяльності є налагодження каналів збуту. Один з
найбільш ефективних способів — це побудова ділерської мережі.
Дилерська мережа значно відрізняється від групи посередників,
які незалежні один від одного і інших «ланок» каналу. Члени та-
кої групи не зможуть значно підвищити обсяги продажів компа-
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