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Схеми співробітництва та роль маркетингового центру у їх 

регулюванні 

 

Вступ. В умовах жорсткої ринкової конкуренції стратегічним 

пріоритетом для підприємства стає не залучення нових клієнтів, а 

утримання вже існуючих. Тенденціями сучасного розвитку ринків є 

подальша еволюція від сегментів ринкових ніш у бік обслуговування 

конкретних клієнтів, виведення на перший план купівельної 

активності та гнучке реагування на вимоги споживачів.  

Аналіз літературних джерел. Переорієнтація з охоплення 

світових ринків збуту на цільові пріоритетні сегменти сприяла 

переходу від теорії масового маркетингу до маркетингу 

партнерських відносин і, як доводять результати досліджень робіт 

науковців-маркетологів [1,2,3,4,5,6,7,8,9,10], цей напрямок є 

провідним у сучасній науці маркетингу. 

Постановка задачі. Проведені науково-теоретичні 

дослідження зумовило об’єктивну необхідність подальшого 

вдосконалення теоретичних і методологічних засад стратегічного 

управління маркетинговою діяльністю відповідно до нової 

парадигми на шляху до побудови партнерських відносин, яка, в 

свою чергу,  привела до розробки та обґрунтування нового 

концептуального підходу до процесу формування та управління 



партнерськими відносинами на системному рівні стратегічного 

управління підприємством, який ураховує всі наведені особливості і 

базується на методології стратегічного управління, системного 

аналізу, на сучасній теорії підприємства та на новій парадигмі 

маркетингу.  

Практичне використання запропонованого концептуального 

підходу вимагає удосконалення та подальшого розвитку 

методичного забезпечення процесу формування системи „споживач 

– підприємство – партнер”. Як методологічний базис побудови 

системи маркетингу відносин пропонуються концепції розвитку 

підприємства, що вимагають застосування міждисциплінарного 

підходу. 

Результати. Розглядаючи можливі варіанти схем 

співробітництва елементів системи „споживач – підприємство – 

партнер”, необхідно зважити на таку характеристику, як фаза 

життєвого циклу елементів та самої системи в цілому. Оскільки 

об’єктом даного дослідження є промислове підприємство, то будемо 

дотримуватися тієї точки зору, що саме підприємство виступає 

ініціатором створення партнерських відносин. Тому доцільно 

виходити з пріоритетності цього елементу на початковому етапі 

розвитку системи партнерства. Через це логічною є побудова схем 

співробітництва елементів системи з орієнтацією на етапи життєвого 

циклу підприємства та його складові, а саме підрозділу зі 

стратегічного управління маркетингом на підприємстві. На рис. 1. 

показано модель еволюції структури маркетингу, що створена за 

принципом моделей життєвого циклу об’єктів, які виявляють ознаки 

системності [4, 11, 12,13,14].  



 

Рис. 1. – Модель еволюції структури маркетингу на 

підприємстві в межах системи  „споживач – підприємство – 

партнер” 

На першому етапі [t0 – t1] підприємство проходить період 

зростання як щодо розмірів, так і щодо зв’язків з факторами мікро- 

та макросередовища. На цьому етапі підприємство створює базис 

розвитку маркетингу партнерських відносин, що стає передумовою 

для зміцнення зв’язку, в першу чергу, зі споживачами. Таким чином, 

споживач і його потреби стають центром бізнес-стратегії 

підприємства й узгоджуються з усіма елементами системи 

маркетингу партнерських відносин: процесом, знаннями, 

технологіями, кадрами, структурою, керівництвом та суб’єктивними 

факторами (рис. 2). Іншими словами, стосунки між цими двома 

підсистемами через транзакції та довгострокові угоди 

перетворюються на партнерські відносини з повною взаємною 

залежністю.  
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Рис. 2 – Маркетинг на першому етапі становлення системи 

„споживач – підприємство  – партнер” [3,4,15] 

Аналіз наукових джерел з дослідження зазначеної проблеми 

[4, 13, 14] доводить, що саме на етапі „розквіту сил” реорганізація 

відділу маркетингу стає центральною проблемою, оскільки 

підприємство має достатню сукупність зрілих ресурсів для розвитку 

шляхом співробітництва та відповідну необхідність у зміні систем 

управління, стилю керівництва та організаційної структури. Таким 

чином, на етапі зрілості структури стратегічного управління 

маркетинговою діяльністю слід вживати заходи, спрямовані на 

підготовку реорганізації. 

Безпосередньо реорганізація здійснюється на другому етапі 

еволюції (див. рис. 3 [t1 – t2]), де відбувається інтеграція функцій 

маркетингу підприємства та його бізнес-партнерів.  Важливим на 

даному етапі є те, що маркетинг відіграє ключову роль у „зібранні” 

елементів системи в єдину сукупність – систему.  Таким чином  на 

підприємстві створюється маркетинговий центр, що безпосередньо 

має у підпорядкуванні зв’язки з контрагентами і контактними 

аудиторіями та займається  

Технологія Знання 

Процеси Люди 

 

Споживачі 

Структура 
Стратегія Керівництво 

Суб’єктивні фактори 



 

Рис. 3 – Маркетинг на другому етапі становлення системи 

„споживач – підприємство  – партнер” [16,17] 

 

прийняттям й опрацюванням усіх інформаційних потоків. 

Виконання працівниками структур стратегічного управління 

маркетингом додаткових обов’язків не може бути реалізоване без 

надання їм відповідних повноважень, які, в свою чергу, мають 

обслуговуватися службами координації та контролю. Така ситуація 

створює необхідність для проведення нової реорганізації системи, 

внаслідок якої можуть бути об’єднані навіть деякі  компоненти обох 

систем – підприємства і партнерів (кадри,  бізнес-стратегії тощо).  

На третьому етапі процесу спостерігається наявність 

потрібних ресурсів для реалізації вертикальної та горизонтальної 

інтеграції. Завданням служб маркетингу на цьому етапі є узгодження 

з партнерами визначених аспектів процесу партнерських відносин: 

стратегії, структури і керівництва (рис. 4). Інтеграція стратегій має 

відбуватися на рівні розвитку, що є необхідним для подальшого 

зміцнення взаємовідносин з партнерами. Підприємство, що 
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організоване згідно з маркетингом партнерських відносин, повинно 

мати керівників, які спеціалізуються на особливих категоріях 

відносин (з поточними та потенційними  

 

Рис. 4 – Маркетинг на третьому етапі становлення системи 

„споживач – підприємство  – партнер” [3, 4,16] 

 

покупцями, службовцями, постачальниками, інвесторами, органами 

державного управління та ін.), що потребує створення нових відділів 

чи підрозділів та деталізації роботи менеджерів-маркетологів. 

Керівництво підприємств-партнерів має усвідомлювати переваги 

принципу маркетингу партнерських відносин та створення системи 

„споживач – підприємство – партнер” і повинно погодитися на 

забезпечення й підтримання таких взаємовідносин.  

Зазначимо, що інтеграція має стосуватися і суб’єктивних 

факторів діяльності підприємства, зокрема культури та стилю 

управління. Відмінності чи подібності в культурі й цінностях мають 

бути усвідомлені й ураховані, оскільки вони можуть стати 

перешкодою у створенні та збереженні відносин.  
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Варто зауважити, що зображена на рисунку 4 схема 

співробітництва ілюструє лише зв’язок між двома підприємствами. 

Насправді ж підприємство має створювати такі відносини з багатьма 

учасниками, що виконують різні функції та розташовані на різних 

ділянках ланцюга створення і надання цінностей чи забезпечення й 

обслуговування цього процесу. Зв’язок між ними так само 

проходить крізь внутрішні маркетингові центри  підприємств, і за 

стратегії зміцнення зв’язків так само спостерігається інтеграція 

головних компонентів із дотриманням принципів маркетингу 

партнерських відносин. Функції, що виконуються таким центром, 

відповідають принципам синергізму і є наступними: 

– виявлення сфер діяльності, суб’єктів зі схожими 

інтересами, що можуть бути спрямовані на об’єднання потенційних 

об’єктів інтеграції; 

– забезпечення цілісності зв’язків, що утворюють ланцюг 

взаємовідносин через формальні зв’язки усередині підприємства та 

із зовнішніми зацікавленими сторонами – іншими елементами 

системи;  

– управління можливостями системи, що гарантує 

ефективне й раціональне здійснення процесів; розробка 

споживацької стратегії для кожного пріоритетного покупця й 

узгодження стратегії підприємства зі стратегіями партнерів; 

– співробітництво й інтеграція: маркетологу необхідно 

брати активну і провідну участь у забезпеченні доступу до головних 

осіб, які приймають рішення щодо визначення стратегій та інших 

видів стратегічного співробітництва, що спрямовані на інтеграцію 

деяких аспектів діяльності підприємства, споживача і партнерів; 



– розробка системи комунікацій, що надає можливість 

інтерактивного зв’язку зі споживачами і партнерами у режимі 

реального часу.  

Зрозуміло, що такому маркетинговому центру доводиться 

виконувати величезну кількість інформаційних транзакцій для 

забезпечення безперервної реалізації тристоронніх партнерських 

домовленостей та стратегічного управління маркетинговою 

діяльністю учасників, а саме:  

− промислових підприємств, що можуть кооперуватися між 

собою для спільного використання ресурсів, заохочення інвесторів, 

виконання функцій із захисту прав підприємців, ініціювання 

маркетингових досліджень, вивчення ринку й потреб споживачів, 

політичних розслідувань, співробітництва з громадськими 

організаціями та ін.;  

− споживачів з ініційованими ними спілками, що, як відомо, 

становлять велику систему із відповідними державними, 

процесуальними та іншими зв’язками; 

− постачальників устаткування, сировини, інформаційних 

технологій, знань, що є залежними від підприємства та мають 

відстежувати зміни на ринку.   

Висновок. Очевидно, що нові умови розвитку системи 

„споживач – підприємство – партнер” і нова роль маркетингу 

потребує оновленої системи координації в стратегічному управлінні 

маркетинговою діяльністю на мезо- та макрорівні. Потреба в 

координації ще більш невід’ємна через велику сукупність 

взаємозв’язків, що зумовлюють потрійну взаємозалежність 

елементів: фактори, що вводяться одним елементом 

(постачальником) стають результатом іншого (підприємства) та 



забезпечують третього (споживача) і навпаки (інформаційні й 

фінансові потоки). 

Отже, логічним видається створення єдиного регіонального 

маркетингового центру (на зразок міжфункціональної команди), 

який забезпечував би задоволення інтересів усіх компонентів 

системи „споживач – підприємство – партнер” з їхніми зв’язками та 

фінансувався б спілками підприємців та органами державного 

управління.  

Доцільність втручання в ці перетворення органів державного 

управління підтверджується наступними перевагами для владних 

структур: можливість регулювання діяльності суб’єктів 

господарювання, встановлення різноманітних правових режимів для 

окремих суб’єктів економіки чи їх груп або альянсів та, безумовно, 

контроль за дотриманням законодавства. 

Переваги для підприємців за умови втручання держави 

пояснюються такими аргументами: надання послуг посередництва 

як біржового, так і небіржового (регіональні й обласні аукціони, 

ярмарки); розробка, запровадження та забезпечення необхідних 

інформаційних технологій і засобів ділових комунікацій; створення 

структур з моніторингу ринків; організація і належна підтримка 

рекламних та інформаційних агентств, статистичних закладів, 

консультаційних й аудиторських компаній [14,18]. 

Подальший розвиток. У подальшому, за умов свідомого 

професійного  підходу, такі регіональні центри в організаційній 

формі можуть стати стрижнем єдиної маркетингової мережі 

задоволення інтересів споживачів у певних видах товарів, що має 

бути стратегічною метою для учасників та ініціаторів.  

Однією з найбільш актуальних форм практичної реалізації 

маркетингу у системі партнерських відносин є інтеграція у систему 



стратегічного управління маркетинговою діяльністю модулів CRM 

(Customer Relationships Management) [19,20,21,22], що є черговим 

етапом еволюції маркетингу. CRM являє собою спеціалізоване 

програмне забезпечення, орієнтоване на збирання величезних 

масивів інформації, аналіз та виявлення особливостей і 

закономірностей, і надає такі нові можливості: використання переваг 

розвитку мобільного зв’язку, нових способів захисту інформації, 

засобів авторизації та аудиту, підвищення надійності роботи 

мережевого і комп’ютерного устаткування, поява багатоланкових 

систем розподілу, розвиток засобів інтеграції.  

Для забезпечення взаємозалежності елементів системи 

рекомендується взаємне регулювання – окремими і груповими 

координаторами [4,13]. Групова координація передбачає створення у 

межах маркетингового центру груп чи  команд, що мають певні 

навички, працюють над досягненням спільної мети та 

використовують єдиний підхід і несуть спільну відповідальність – 

регулярних комітетів чи спеціально створюваних комісій. Питання 

координації мають вирішуватися на нарадах таких груп у ході 

обговорення особистих уподобань партнерів та споживачів і завдань 

підприємства, на ґрунті яких приймаються погоджені рішення, із 

застосуванням функцій аналітичних CRM. Такі групи можуть стати 

одним із засобів координації різних функцій системи, що 

об’єднують співробітників різних підрозділів різних підприємств. 
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