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Концептуальні імперативи інтегрованого   управління

маркетинговою взаємодією
 

Інтеграційні  процеси  в  маркетингу  взаємодії  еволюціонують  і
трансформуються, змінюється характер відносин їх учасників. Щоб ці процеси
не проходили стихійно, необхідний надійний фундамент, який забезпечуватиме
розробку  і  здійснення  скоординованих  ефективних  управлінських
рішень.  Інтегроване  управління  такою  складною  сферою  діяльності
підприємства як маркетинг взаємодії  зі споживачами й основними ринковими
суб'єктами  стає  стрижнем  корпоративного  розвитку,  базовою  передумовою
довгострокових конкурентних переваг.
         Загальні та прикладні проблеми  інтеграційних процесів у менеджменті і
маркетингу розглядаються в дослідженнях  Г.Л. Багієва [1], С.М.Бухонової, [2],
Н. Г. Георгіаді [3], І.М. Губайдулліної [4], Ю.А.Дорошенко [2],  О.М. Калієвої
[5], А.С.Макулова [6], А.А. Пилипенко [7], І.В.Ярошенко [7],  Р.А.Фатхутдинова
[8]. Науковцями досить грунтовно вивчаються теоретичні і практичні аспекти
інтегрованого управління різними сферами в діяльності підприємств.  Разом з
тим  треба  зазначити,  що  не  знайшли  достатнього  висвітлення  в  теоретико-
методологічних  дослідженнях  питання  щодо  пошуку  ефективного  механізму
інтегрованого управління маркетинговою взаємодією підприємств.

Сьогодні  накопичено  значний  теоретичний  досвід  щодо  розуміння
категорії  “інтеграція”.  В  узагальненому  вигляді  трактування  поняття
“інтеграція”  як  деякого  результату  означає  поглиблення  співробітництва
суб'єктів  управління,  їхнє  об'єднання,  поглиблення  взаємодії  і  взаємозв'язків
між компонентами системи управління.

Т. Еліот і Д.Герберт в своїй праці “Інтегровані бізнес-системи” вказують,
що “інтеграція – це спосіб попередження проблем і зайвих витрат часу і зусиль
у майбутньому” [9, с.121].  
         Інтеграційний  характер  маркетингу  взаємодії,  на  наш  погляд,  найбільш
чітко  розкрила  О.А.Третьяк,  яка  стверджує,  що  “....взаємодія  і  межфірмова
координація  стають  ведучою   ланкою  механізму  здійснення  зв'язків
виробництва  і  споживання.  Тому  головний  акцент  маркетингової  концепції



управління переміщається на інтегрування спеціалізованих ринкових суб'єктів у
складній системі взаємодії виробництва і споживання” [10, с.62]. 
         Як слушно зазначають у своєму дослідженні С. П. Кущ і   М. М. Смирнова,  
саме  інтегрований  підхід, що полягає в  координації  взаємин  підприємства  з
усіма  партнерами, надає додаткові  можливості  щодо створення і  реалізації
стійких конкурентних переваг [11,  с.2].

Розвиваючи  наукову  ідею  Г.Л.  Багієва  та  ін.  відносно  значущості
інтегруючої функції маркетингу, суть якої полягає в тому, що “ ...усі функції на
фірмі  повинні  бути  підлеглі  загальній  ідеї,  задуму  маркетингу,  пошуку,
розпізнавання  і  задоволення  потреб  конкретних  і  потенційних  покупців”  [1,
с.56],  ми  дійшли  висновку,  що  інтегруюча  функція  маркетингу
взаємодії  дозволяє  здійснювати  координацію  всіх  процесів  і  підвищити
ефективність  взаємодії  всіх  цілеспрямованих  дій  кожного  суб’єкта
маркетингової взаємодії для досягнення з найбільшою ефективністю ключового
результату  -  задоволення  споживачів  і  забезпечення  синергічного  ефекту  від
партнерства.

Спираючись  на  вищезазначене,  пропонуємо  розуміти
під інтегрованим  управлінням  системою  маркетингової
взаємодії   (ІУСМВ)   усеосяжну форму корпоративної управлінської діяльності,
засновану на використанні концептуальних положень і технологічних прийомів
маркетингового  менеджменту,   що  забезпечує  створення  цінностей,
щонайкраще задовольняючих інтереси  всіх учасників маркетингової  взаємодії
за  рахунок  синергічного  управлінського  впливу  на  посилення  взаємозв’язків
між  окремими  системоутворюючими  елементами,  між  рівнями
управління,  між  процесами  маркетингової  взаємодії  на  різних  стадіях
життєвого циклу маркетингових відносин.
          В структурі концептуальної моделі ІУСМВ чітко виокремлюються важливі
складові  елементи:  ядро  управлінського  впливу;  інтеграційні  платформи;
базові механізми інтегрованого управління системою маркетингової взаємодії;
координаційні  механізми  інтегрованого  управління  системою  маркетингової
взаємодії. 

Ядро  управлінського  впливу  виступає  складною  категорією
інтегрованого  управління  системою  маркетингової  взаємодії,  і  включає:  цілі
управління (ЦУ), критерії управління (КУ) – кількісний аналог цілей, процеси
управління  (ПУ),  функції  управління  (ФУ),   методи  впливу  на  конкретні
об’єкти управління (МУ). 

Таким  чином,  для  конкретного  об’єкта  ІУСМВ  ядро  управлінського
впливу формується з вказаних елементів:

Ядро УВ = (ЦУ, КУ, ПУ, ФУ, МУ).



Ядро управлінського впливу  формується щораз, коли відбувається  зміна
факторів поля маркетингової взаємодії і визначаються нові об’єкти ІУ СМВ.  

Алгоритм  формування  структури  ядра  управлінського  впливу
комплексного механізму ІУ СМВ наведено на рисунку 1.
          Вихідним  процесом  для  формування  ядра  управлінського  впливу  є
визначення конкретних об’єктів ІУ СМВ (ОУ),  в якості  яких  слід розглядати:
маркетингової відносини підприємства, стратегічні зони
маркетингової  взаємодії,  маркетинговий  потенціал  взаємодії,  комплекс
маркетингу  взаємодії,  якість  маркетингової  взаємодії,  ризики  маркетингової
взаємодії тощо. 

Першим  кроком  при  формуванні  ядра  управлінського  впливу
комплексного механізму ІУСМВ є узгодження категорій [ОУ, ЦУ]. 

Цільова  функція  виступає  в  якості  провідної  характеристики
концептуальної моделі ІУСМВ. До ключових   цілей ІУСМВ слід віднести:

 

Рисунок 1 -  Алгоритм формування ядра управлінського впливу 
ІУСМВ

-                 забезпечення  стійкого  маркетингового  розвитку  підприємства  на
основі  збалансованого  управління  стратегічними  зонами  маркетингової
взаємодії;



-                 установлення стійких маркетингових зв’язків в каналі маркетингової
взаємодії  підприємства  на  основі  гнучкого  управління  життєвим  циклом
маркетингових відносин;
-               створення  найвищої  цінності  для  споживачів  цільового  ринку  на
основі  постійного  удосконалення  консолідованої  ключової  маркетингової
компетенції в каналі маркетингової взаємодії;
-                     забезпечення раціонального співробітництва з бізнес-партнерами у
форматі стратегічного  маркетингового партнерства;
-                 забезпечення  і  підтримка  найвищої  синергічної  результативності
маркетингової взаємодії підприємства;
-                 підвищення  конкурентоспроможності  підприємства  на  основі
моделювання конкурентоадаптивної  поведінки маркетингової взаємодії.
         Наступним  кроком  є  трансформація  цілей  інтегрованого  управління  в
критерії  управління,  що  дозволяє  визначити  конкретні  завдання,  тобто
формується  пара  категорій  [ЦУ,  КУ].  Це  дозволяє  забезпечити
цілеспрямованість  управління  та  його  орієнтацію  на  конкретні  результати.
Система  критеріїв,  що  дозволяють  оцінити  ступінь  досягнення
вищезазначених  ключових цілей ІУСМВ представлена на рисунку 2.
       Далі визначаються необхідні процеси управління, реалізація яких дозволить
досягти  поставлених завдань  -  [КУ, ПУ].  На  цьому етапі  визначається чітка
послідовність управлінських дій: планується
діяльність,  створюються  необхідні  умови  і  організується  робота  персоналу,
визначаються процедури оцінки досягнутих результатів.  
        У наступному визначаються необхідні функції інтегрованого управління і
методи управлінського впливу, тобто формуються пари  [ПУ, ФУ]  і   [ПУ, МУ]. 
         При  інтегрованому  підході  всі  однорідні  функції  поєднуються  й
реалізуються  з  використанням  блокових  моделей  і  механізмів.  Механізм
інтегрованого
управління системою маркетингової взаємодії забезпечується реалізацією



 
                                      
 
 
 
 
 
 



 

Рисунок 2. – Трансформація ключових цілей ІУ СМВ в критерії
управління

 

управлінських функцій чотирьох  функціональних блоків:
1.     Інформаційно-діагностичний  блок  –  система  функцій  маркетингової

діагностики і формалізованої обробки даних  для інформаційного забезпечення
прийняття обґрунтованих управлінських  рішень.

2.     Планово-прогностичний  блок  –  система  функцій,  що  забезпечують
визначення стратегічного напряму підприємства в області маркетингу взаємодії,
цілевизначення,  розробку  набору  стратегій  маркетингової  взаємодії,  планів  і
програм щодо його реалізації.

3.     Організаційно-регламентуючий блок – система функцій організаційного
і  регламентуючого  забезпечення  всіх  управлінських  процесів  в  області
маркетингової взаємодії, їх супідрядності  і координації.

4.     Контрольно-адаптивний  блок  -  система  функцій,  що  забезпечують
систематизовану  оцінку  всіх  маркетингових  операцій  щодо  організації
взаємодії,  вимірювання  результативності  маркетингової  взаємодії,  оцінку
ефективності  інтегрованого  управління  маркетингом  взаємодії  і  здійснення
коригувальних заходів.
          В  інтегрованому  управлінні  системою  маркетингової  взаємодії  широко
використовуються  економічні,  організаційно-адміністративні,  соціальні
(мотивоутворюючі) і  правові методи, а також їх сполучення. Якщо необхідно
здійснити  управлінський  вплив  на  фактор  “результативність  маркетингової
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взаємодії”, то, перш за все, слід привести в дію економічні методи (наприклад,
підвищення  ефективності  використання  ресурсів,  зниження  витрат).  Якщо
ж  необхідно  посилити  вплив  на  фактор  “стратегічне  маркетингове
партнерство”,  слід  використовувати  мотивоутворюючі  методи  (наприклад,
забезпечити  узгодженість  стимулів  бізнес-партнерів  до  формування  і
розвитку  партнерських  маркетингових  відносин)  організаційні  методи
(наприклад, створити корпоративну систему маркетингової взаємодії), правові
методи  (наприклад,  зміцнити  правову  дисципліну  поставок).  Комплексність
методів  управлінського  впливу  забезпечує  ефективність  процесу  приведення
об’єкту управління у відповідність до поставлених цілей.     

На  процес  формування  ядра  управлінського  впливу  ІУ  СМВ  суттєво
впливає  рівень  нестабільності  поля  маркетингової  взаємодії.  Зміни,  що
відбуваються  у  макро-  та  мікрокліматі  поля  маркетингової  взаємодії
обумовлюють  необхідність внесення змін в елементи ядра на кожному етапі,
що  передбачає  при  необхідності:    визначення  нових  об’єктів  управління,
перегляд цілей управління, встановлення нових критеріїв, корегування логіки
процесів управління, вибір нових функцій і   методів управління.
         Таким  чином,  сформоване  на  основі  запропонованого  алгоритму  ядро
управлінського  впливу  забезпечить  ієрархічне  і  функціональне  узгодження
поставлених  цілей  і  способів  їх  досягнення  в  процесі  реалізації  базових  і
координаційних механізмів інтегрованого управління  системою маркетингової
взаємодії.   
         Механізм  ІУСМВ  являє  собою  багаторівневу  систему  взаємопов’язаних

механізмів різної природи: базових  і координаційних. До базових  механізмів
інтегрованого  управління системою маркетингової взаємодії відносяться:

-        механізм стратегічного управління маркетингом взаємодії  підприємства,
що  забезпечує  вибір  раціонального  вектору  маркетингового  розвитку
підприємства;   
-                     механізм  управління  маркетинговою  взаємодією  із  цільовим
ринком,  який  фокусує  управлінські  зусилля  на  маркетингові  відносини,  що
відбуваються  у  підприємстві  на b-2-c-платформі,  об’єктами  управлінського
впливу якого є:  маркетингові знання про споживачів, споживча компетентність,
життєвий  цикл  маркетингових  відносин,  поведінка  споживачів,  лояльність  і
задоволеність  споживачів;
-                     механізм  управління  маркетинговою  бізнес-взаємодією,  який
спрямовує  управлінський  вплив  на  процеси  маркетингової  взаємодії,  що
відбуваються на b-2-b-платформі між підприємством і його бізнес-партнерами
(постачальниками і  посередниками) та між підприємством і конкурентами;
-                     механізм управління синергічною результативністю маркетингової
взаємодії,  який  реалізується  шляхом  чіткої  координації  усіх  процесів
маркетингової  взаємодії  і  підвищення  ефективності  цілеспрямованих  дій
кожного учасника маркетингових відносин.



          Результативність цих базових механізмів забезпечується реалізацією
координаційних механізмів ІУ СМВ.

          Так,  результативність  стратегічного  управління  маркетингом
взаємодії  залежить  від  дієвості  процесів  управління  портфелем стратегічних
зон маркетингової взаємодії і управління відповідними стратегічними змінами.
         Найвищу результативність управління цільовим ринком і  маркетинговою
бізнес-взаємодією забезпечують координаційні процеси управлінського  впливу,
що  спрямовані  на  раціональне  використання   потенціалу  маркетингової
взаємодії і своєчасне нівелювання ризиків маркетингової взаємодії.
         На  якість  маркетингової  бізнес-взаємодії  підприємства  також  значно
впливають  координаційні  механізми  щодо  управління  мотиваційною
конгруентністю  поля  маркетингової  взаємодії,  що  сприяє  розвитку
маркетингових  відносин  у  форматі
стратегічного  партнерства,    і  рефлексивного
управління  конкурентоспроможністю,  що  забезпечує  формування  стійких
конкурентних переваг на основі конкурентоадаптивної поведінки маркетингової
взаємодії.
         З  позиції  інтеграційного  підходу,  домінантою  управління  системою
маркетингової  взаємодії  виступає  реалізація  механізму
забезпечення  синергічної  результативності, що вимагає не тільки ефективного
управління  маркетинговими  відносинами  на  всіх  платформах  взаємодії,  але
і детермінує  необхідність  розробки  і  реалізації  механізмів,  спрямованих  на
координацію  діяльності  з  розвитку  ключової  маркетингової  компетенції
підприємств, з удосконалення їхньої інформаційної взаємодії.
         Таким чином, інтегроване управління  системою  маркетингової взаємодії,
що передбачає формування і реалізацію базових і координаційних механізмів
управління  за  визначеними  сферами  діяльності  підприємства,  відбиває
складний  взаємозв’язок  між  факторами  зовнішнього  і  внутрішнього
середовища,  між  управлінськими,  соціальними  і  економічними  категоріями,
забезпечуючи тим самим  комплексний підхід до вирішення існуючих проблем
в площині маркетингу взаємодії підприємства. 
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